SOSIAALISEN MEDIAN HYÖDYNTÄMINEN ORGANISAATION TIEDONSIIRROSSA by Erola, Miika
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SOSIAALISEN MEDIAN 
ORGANISAATION TIEDONSIIRROSSA
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
OPINNÄYTETYÖ
MIIKA EROLA 
HYÖDYNTÄMINEN 
 
 
 
 
 
 
 
TEKNOLOGIAOSAAMISEN JOHTAMISEN
 KOULUTUSOHJELMA 599Y10
 
 
 
 
 
  
 
 
ROVANIEMEN AMMATTIKORKEAKOULU 
 
TEKNIIKKA JA LIIKENNE 
 
Teknologiaosaamisen johtamisen koulutusohjelma 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Opinnäytetyö 
 
 
 
 
 
SOSIAALISEN MEDIAN HYÖDYNTÄMINEN ORGANI-
SAATION TIEDONSIIRROSSA  
 
 
Miika Erola 
 
2012 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Ohjaajat Kärnä Veikko, Outi Kähkönen 
 
 
Hyväksytty  ______ 2012 _____________________ 
 
 
  
 
Tekniikka ja liikenne 
 
Teknologiaosaamisen 
johtaminen 
 
 
Opinnäytetyön 
tiivistelmä 
  
Tekijä Miika Erola 
 
Vuosi 2012 
Toimeksiantaja 
Työn nimi 
 
Sivu- ja liitemäärä 
 
Sosiaalisen median hyödyntäminen organisaation tie-
donsiirrossa 
110 
 
 
Tutkimuksessa käsitellään sosiaalisen median hyödyntämistä kohdeorgani-
saation sisäisessä tiedonsiirrossa. Sisäisellä tiedonsiirrolla tarkoitetaan työn-
tekijöiden välistä kommunikaatiota, joka lisää työntekijän osaamista. Organi-
saation työntekijöiden osaaminen on keskeinen tekijä yrityksen menestymi-
sessä liiketoiminnassa. Kohdeorganisaatio on levittäytynyt laajalle maantie-
teelliselle alueelle, jolloin tiedon leviäminen on heikkoa. 
 
Tutkimuksen tavoitteena on parantaa tiedon leviämistä ja yksittäisten työnte-
kijöiden osaamista kohdeorganisaatiossa. Tutkimuksen tarkoituksena on tut-
kia sosiaalisen median hyödynnettävyyttä tiedon levittämisessä kohdeorgani-
saatiossa. Tutkimus on laadullinen tutkimus ja tutkimusmenetelmä on ta-
paustutkimus. Tutkimuksen aineisto on saatu haastattelemalla kohdeorgani-
saation työntekijöitä. Haastattelujen muoto on ollut teemahaastattelu. 
 
Sosiaalinen media on varteenotettava vaihtoehto osaamisen parantamisessa 
tietoa levittämällä. Osaamisen parantuminen ei kuitenkaan ole itsestään sel-
vää. Tiedon leviämisen onnistumiseen vaikuttaa ainakin yksilön motivaatio 
jakaa ja etsiä tietoa, sovelluksen käytettävyys, tiedon laatu ja laajuus, sosiaa-
lisen median mediarikkaus ja kommunikoinnin julkisuus. 
 
Näistä tekijöistä johtuen on ensiarvoisen tärkeää huomioida muutamia asioi-
ta. Sosiaalisen median käytöllä on oltava johdon tuki, jolloin myös yksilön 
motivaatioon voidaan vaikuttaa tehokkaimmin. Yksilö tarvitsee uusille asioille 
jonkin lisäarvon, jotta hän alkaisi toimia uuden tavan mukaan. Tiedon laatu ja 
laajuus ovat osatekijöinä oikean sovelluksen valinnassa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Avainsanat  Sosiaalinen media, työssä oppiminen 
 
  
 
School of Technology  
Technological Compe-
tence Management 
 
 
 
Abstract of Thesis 
 
_____________________________________________________________ 
 
 
Author 
 
Miika Erola 
 
Year 2012 
Commissioned by 
Subject of thesis 
 
Number of pages 
 
Exploiting Social Media in an Organization’s Knowl-
edge Distribution 
110 
 
 
The subject of the study was the use of social media in knowledge distribu-
tion within an organization. Knowledge distribution in this case meant com-
munication between the employees. The communication also has to increase 
the competence of the employee. The employees’ competence is a key fac-
tor in the prosperity of the enterprises. The organization studied for this thesis 
has spread in a wide geographical area and the distribution of knowledge has 
been poor. 
 
The aim of this study was to improve knowledge distribution and the compe-
tence of the individual workers in the organization. The purpose of this study 
was to study the exploitation of social media in knowledge distribution. The 
study was a qualitative research and the research method was a case study. 
The material was gathered by interviewing the members of the organization. 
The interviews were theme interviews. 
 
Social media turned out to be a good option for improving competence by 
distributing knowledge. However, the improvement of competence was not 
sure. There were some factors which seem to be crucial for successful 
knowledge distribution. The factors were the individual’s motivation to share 
and seek information, the usability of the social media application, the quality 
and quantity of the information, the media richness of the social media appli-
cation and the publicity of communication. 
 
Social media had to have the support of the management. This improves the 
opportunities to influence the individual’s motivation. An individual should 
gain additional value in order to change his/her behaviour patterns or habits. 
The quality and quantity of the information determined the application used. 
 
 
 
 
 
 
Key words                       social media, on the job learning 
 
 
 SISÄLTÖ 
OPINNÄYTETYÖ ..................................................................................................................... 1 
KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO....................................................................................... 1 
1 JOHDANTO .......................................................................................................................... 3 
1.1 AIHEEN ESITTELY ......................................................................................................................... 3 
1.2 TUTKIMUKSEN TAVOITE, TARKOITUS JA RAJAUKSET ............................................................................. 5 
1.3 RAPORTIN SISÄLTÖ JA ETENEMINEN ................................................................................................. 6 
2 KOHDEORGANISAATION ESITTELY ................................................................................ 8 
2.1 TOIMIALAN ESITTELY JA KOHDEORGANISAATION HISTORIA .................................................................... 8 
2.2 ORGANISAATION RAKENNE JA KOOSTUMUS ...................................................................................... 8 
2.3 HENKILÖSTÖN OSAAMISHISTORIA ..................................................................................................12 
3 TYÖSSÄ OPPIMINEN ........................................................................................................ 14 
3.1 AIKUINEN IHMINEN OPPIJANA .......................................................................................................14 
3.2 ERILAISTA OPPIMISTA .................................................................................................................17 
3.3 E-OPPIMINEN ...........................................................................................................................18 
4 SOSIAALINEN MEDIA ....................................................................................................... 22 
4.1 SOSIAALINEN MEDIA - MIKÄ SE ON JA MITÄ HYÖTYÄ SIITÄ ON YRITYKSILLE?..............................................22 
4.2 SOSIAALISEN MEDIAN HISTORIA .....................................................................................................27 
4.3 SOSIAALISEN MEDIAN MÄÄRITTELY JA LUOKITTELU .............................................................................28 
4.4 ERILAISIA SOVELLUKSIA ...............................................................................................................32 
4.4.1 Blogit ................................................................................................................................... 32 
4.4.2 Facebook ............................................................................................................................. 36 
4.4.3 Foorumit .............................................................................................................................. 39 
4.4.4 LinkedIn ............................................................................................................................... 40 
4.4.5 Pikaviestimet ....................................................................................................................... 42 
4.4.6 Twitter ................................................................................................................................. 46 
4.4.7 Wiki ..................................................................................................................................... 49 
4.4.8 Online video ........................................................................................................................ 53 
4.5 SOSIAALINEN MEDIA OSANA STRATEGIAA ........................................................................................55 
4.5.1 Sosiaalisen median strategia .............................................................................................. 55 
4.5.2 Sosiaalisen median vaikutusten mittaaminen .................................................................... 57 
4.5.3 Organisaatioon kohdistuvat vaatimukset ........................................................................... 58 
4.6 SOSIAALISEN MEDIAN KÄYTTÖÖNOTTO ...........................................................................................61 
4.6.1 Valmistautuminen on puoli voittoa..................................................................................... 61 
4.6.2 Organisaation tason ja kyvykkyyden tunnistaminen .......................................................... 66 
4.6.3 Työkalun valinta .................................................................................................................. 68 
4.6.4 Säännöt ja käytöstavat ....................................................................................................... 73 
5 AINEISTO JA MENETELMÄ .............................................................................................. 78 
5.1 TUTKIMUSMENETELMÄ ...............................................................................................................78 
5.2 AINEISTON HANKINTA .................................................................................................................79 
5.3 AINEISTON LITTEROINTI, KÄSITTELY JA ANALYSOINTI ...........................................................................81 
6 TUTKIMUSTULOKSET ...................................................................................................... 83 
6.1 KOHDEORGANISAATION JÄSENET OPPIJINA ......................................................................................83 
6.2 TIEDON JAKAMINEN ...................................................................................................................86 
6.3 TEKNINEN OSAAMINEN KÄYTTÄÄ SOSIAALISTA MEDIAA TIEDONLÄHTEENÄ ...............................................87 
6.4 SOSIAALISEN MEDIAN KÄYTTÖ .......................................................................................................90 
7 JOHTOPÄÄTÖKSET ......................................................................................................... 95 
7.1 KESKEISET HAVAINNOT ................................................................................................................95 
7.2 TUTKIMUKSEN TULOKSIEN VERTAILU MUIHIN TUTKIMUKSIIN ................................................................99 
7.3 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS ................................................................................................... 101 
7.4 TUTKIMUSTULOSTEN HYÖDYNTÄMINEN ........................................................................................ 103 
 LÄHTEET ............................................................................................................................. 105 
 
 
 
 
1 
 
 
KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO 
KUVIO 1. HENKILÖSTÖN MÄÄRÄ KOHDEORGANISAATIOSSA (KOPONEN 2012). ........................................................ 9 
KUVIO 2. KOHDEORGANISAATION IKÄJAKAUMA (KOPONEN 2012)...................................................................... 10 
KUVIO 3. KOHDEORGANISAATION SUKUPUOLIJAKAUMA (KOPONEN 2012). .......................................................... 11 
KUVIO 4. VANHAT JA UUDET AIKUISOPPIJARYHMÄT (MUKAILLEN INFED 2003.) ..................................................... 16 
KUVIO 5. OPPIMINEN JA E-OPPIMINEN (MUKAILLEN GRÖNFORS 2002, 116). ....................................................... 19 
KUVIO 6. SOSIAALISET MEDIAT (ERE 2012). ................................................................................................... 23 
KUVIO 7. SUMEA TIETO (PÖYSTI 2011). ........................................................................................................ 25 
KUVIO 8. TIETO JA KESKUSTELUT (PÖYSTI 2011). ............................................................................................ 26 
KUVIO 9. SOSIAALISEN MEDIAN VAIHEET VS. TIEDONJAKAMISEN LUOKAT (MUKAILLEN PÖYSTI 2011.) ........................ 29 
KUVIO 10. SOSIAALISEN MEDIAN TASOT (MUKAILLEN PÖYSTI 2011). .................................................................. 31 
KUVIO 11. NÄKYMÄ IGOOGLEN RSS-TILAUKSISTA (MUKAILLEN IGOOGLE 2012). .................................................. 35 
KUVIO 12. KÄYTTÄJÄN TAI RYHMÄN NÄKYMÄ FACEBOOKISSA. ............................................................................ 37 
KUVIO 13. ESIMERKKI KESKUSTELUFOORUMIN SISÄLLÖN JAOSTA. ........................................................................ 39 
KUVIO 14. ESIMERKKI VIESTIKETJUSTA JA VASTAUKSISTA. .................................................................................. 40 
KUVIO 15. PIKAVIESTIMIÄ. (GISMO CRAZED 2010.) ........................................................................................ 43 
KUVIO 16. OFFICE COMMUNICATORIN NÄKYMÄ (EPEDU 2007). ........................................................................ 45 
KUVIO 17. OFFICE COMMUNICATORIN TOIMINNOT (EPEDU 2007). .................................................................... 46 
KUVIO 18. YHDELTÄ MONELLE (MUKAILLEN PÖYSTI 2011). ............................................................................... 49 
KUVIO 19. MONELTA MONELLE (MUKAILLE PÖYSTI 2011). ............................................................................... 50 
KUVIO 20. LIIKETOIMINTALÄHTÖISYYS. (MUKAILLEN LAKKALA 2010, 49). ............................................................ 56 
KUVIO 21. SOSIAALISEN MEDIAN KÄYTTÖÖNOTTO YRITYKSESSÄ (MUKAILLEN ALTIMETERGROUP 2011.) ..................... 56 
KUVIO 22. SOSIAALISEN MEDIAN KÄYTTÖÖNOTON HAASTELLISUUS. ..................................................................... 72 
 
  
2 
 
TAULUKKO 1. OPPIMISTEORIAT (MUKAILLEN INFED 2003). ............................................................................... 15 
TAULUKKO 2. ESIMERKKEJÄ SOSIAALISEN MEDIAN TYÖKALUJEN VAIKUTUKSESTA TOIMINTATAPAAN (MUKAILLEN OTALA–
PÖYSTI 2008, 49–52). ..................................................................................................................... 70 
TAULUKKO 3. MEDIARIKKAUDEN VERTAILU (MUKAILLEN TECHNOLOGY ENGINED LEARNING 2012). ........................... 75 
TAULUKKO 4. HAASTATTELUTAPOJEN VALINTA (HIRSJÄRVI–HURME 1985, 30). ................................................... 80 
 
  
3 
 
1 JOHDANTO 
1.1 Aiheen esittely 
 
Tutkimuksen aiheena on sosiaalisen median hyödyntäminen erään organi-
saation tiedon jakamisessa. Kohdeorganisaatio on kansainvälinen tietoalan 
yritys, jonka henkilöstö on hajaantunut maantieteellisesti laajalle alueelle. 
Tiedon leviäminen organisaation sisällä on tästä johtuen hieman haasteellista 
ja varsinkin hyväksi havaitut työmenetelmät, tiedot ja taidot tahtovat jäädä 
pienen ryhmän hyödyksi. Vuonna 2007 Salminen (2007, 1) on tutkinut erään 
organisaation yhdessä yksikössä hiljaisen tiedon siirtymistä. Tässä tutkimuk-
sessa on tarkoituksena jatkaa hieman siitä eteenpäin. Tarkoitus on tutkia so-
siaalisen median hyödynnettävyyttä tiedon siirtämisessä.  
 
Kohdeorganisaation henkilöstön keski-ikä on keskimääräistä vanhempaa 
suomalaisissa yrityksissä (Tilastokeskus 2009, Koponen 2012). Myös tietyt 
osaamiset keskittyvät vanhimpiin ikäluokkiin. Yritys on kasvanut yritysostoilla 
ja ulkoistuksilla todella rajusti viimeisen kymmenen vuoden aikana, joten 
henkilöstö on taustoiltaan hyvin värikästä. Nämä tekijät yhdessä tekevät hen-
kilöstön osaamiskartasta hyvin hajanaisen. Yritykselle olisi kilpailuetua, jos 
henkilöstön osaamisprofiilit olisivat enemmän homogeenisia. Tällöin myös 
osaamisen johtaminen yksinkertaistuisi. Taloudellisessa mielessä motiivina 
on tietenkin kustannustehokkuus, joka voidaan saavuttaa osaavalla henkilös-
töllä. Koska yrityksen henkilöstö on jo ikääntyvää ja työhistoriat pitkiä, on 
osaamistakin kertynyt vuosien mittaan suuri määrä. Nyt suurena riskinä on, 
että tämä osaaminen lähtee yrityksestä eläköitymisen myötä. Toinen ongel-
ma voi olla tietynlainen urautuminen, jota pitkään samaa työtä tehneillä jos-
kus havaitsee. Uuden oppimista ja oman tiedon jakaminen voivat olla yksilö-
tasolla hyvin toisarvoisia seikkoja, jolloin oma motivaatio ei ole riittävän suuri 
asian eteen toimimiseksi. Osaamista voidaan myös pimittää, jolloin teh-
dään itsestään hieman korvaamattomampia. Tämä voi olla ongelma, jota on 
vaikea todeta ja vielä vaikeampi muuttaa. Osaamisen pimittämistä näkyy jo-
kaisella työpaikalla, ei siis pelkästään tässä organisaatiossa. Yksi suuri vai-
kuttava tekijä on tietenkin yksilö itse, mutta organisaation yksilölle asettamat 
paineet ja tavoitteet pitäisi tukea tiedon jakamista, ei tiedon pimittämistä. Vir-
tainlahden (2009, 42) mukaan osa yrityksen tiedoista on hiljaista tietoa, jol-
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loin sen omaava henkilökään ei välttämättä tiedä tietävänsä jotain tärkeää. 
Hiljaista tietoa voi organisaatioissa olla valtava määrä. Tässä organisaatiossa 
sitä voi olla niin tuotannon työntekijöillä kuin toimihenkilöilläkin. Työntekijöi-
den hiljaista tietoa voivat olla esimerkiksi työtavat, työtekniikat ja töiden vai-
heistus. Toimihenkilöillä niitä voivat olla järjestelmien eri käyttötavat, tulkinnat 
sopimuksista ja kaikenlainen kokemusperäinen tieto. Tämän tutkimuksen 
tavoite on purkaa näitä ongelmia. Tarkoitus on tutkia miten sosiaalista medi-
aa voitaisiin hyödyntää näiden haasteiden lieventämiseen tai jopa poistami-
seen. Asiaa voisi lähteä tutkimaan monesta eri suunnasta. Näin ollen tutki-
muskysymyksen asettamisella on tärkeä rooli. Tutkimuskysymyksinä voisi 
olla tässä tapauksessa esimerkiksi seuraavia: Mitä tarvitaan urautumisen 
ehkäisemiseen ja miten saadaan työntekijät kiinnostumaan uuden oppimises-
ta ja itsensä kehittämisestä? Miten hiljaista tietoa voidaan tuoda näkyväksi 
sosiaalisen median avulla? Miten työntekijöitä tulee johtaa, jotta voitaisiin 
saada aikaan osaamisen jakamista pimittämisen sijaan? Viimeisin kysymys 
on tosin niin laaja, että sen selvittämiseen tarvittaisiin ihan oma tutkimus. 
Tämän tutkimuksen tutkimuskysymys on: Miten sosiaalista mediaa voidaan 
hyödyntää organisaation sisäisessä tiedonsiirrossa? Tutkimuskysymyksen 
asettelu apukysymyksineen käsitellään tarkemmin seuraavassa luvussa. 
 
Henkilökohtainen mielenkiinto tähän aiheeseen tulee kahta kautta. Toinen on 
oman työn helpottaminen ja toinen kiinnostus erilaisiin uusiin innovatiivisiin 
sovelluksiin ja niiden käyttämiseen. Omassa työssäni olen jatkuvasti erään-
laisena tietopankkina, jota kollegat ja alaiset käyttävät. Pyrkimyksenä olisi, 
että sitäkin virkaa voisi toimittaa jokin ihmisresursseista riippumaton resurssi. 
Lisäksi olen kuullut paljon hyvää sosiaalisen median käytöstä erilaisissa asi-
antuntijaorganisaatioissa ja siksi haluaisinkin tutkia voisiko siitä olla myös 
hyötyä tuotanto-organisaatiossa. 
 
Kohdeorganisaatiossa ollaan ottamassa käyttöön uutta Intranetiä, jossa mu-
kana tulee erilaisia sosiaalisen median sovelluksia. Yritys haluaakin nyt sel-
vittää, mitä sovelluksia ja miten niitä tulisi käyttää, jotta tiedon jakaminen laa-
jenisi. Osittain sosiaalisen median työkalut ovat jo valittu, joten niiden vaih-
tamiseen ei tähdätä. Sen sijaan haluttaisiin selvittää laajemmin mitä mahdol-
lisuuksia eri sovellukset mahdollistavat tiedon jakamisen näkökulmassa. 
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Muun muassa tästä syystä kohdeorganisaatio haluaa tutkia sosiaalisen me-
dian hyödynnettävyyttä. 
 
1.2 Tutkimuksen tavoite, tarkoitus ja rajaukset 
  
Tutkimuksen tavoite on parantaa tiedon leviämistä ja kasvattaa yksittäisten 
työntekijöiden osaamista. Ei ole olennaista tietää, että mitä osaamista ja mi-
ten sitä parannetaan. Tutkimuksen tarkoitus puolestaan on tutkia sosiaali-
sen median soveltuvuutta ja käytettävyyttä osaamisen jakamisessa kohdeor-
ganisaatiossa. Tutkimuksen tehtävä on tutkia mitä sosiaaliselta medialta 
vaaditaan, jotta siitä olisi hyötyä juuri tämän organisaation tiedon ja osaami-
sen jakamisessa. Tehtävään kuuluu myös selvittää mitä organisaatiolta vaa-
ditaan, jotta tiedon leviämistä voi syntyä. On siis otettava huomioon organi-
saation kyky omaksua uusi tapa levittää osaamista ja sovelluksen kyky tukea 
tätä. Tämän tutkimuksen tutkimuskysymys ja apukysymykset ovat siis: 
 
Pääkysymys 
 
Miten sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää organisaation sisäisessä 
tiedonsiirrossa? 
 
Apukysymykset 
 
1. Mitä sovellukselta vaaditaan, että sisällöntuottoa voi syntyä?  
2. Miten tietoa voidaan jakaa tai löytää? 
3. Mitä asioita pitää huomioida organisaation johtamisessa, jotta tie-
donsiirtoa voi tapahtua? 
 
Tutkimuskohde rajataan kohdeorganisaation Suomen organisaatioon. Orga-
nisaatio koostuu työntekijöistä sekä tuotannon ja hallinnon toimihenkilöistä. 
Vaikka erilaisissa tehtävissä voi olla erilaiset tarpeet ja osaaminen, tässä tut-
kimuksessa itse tiedon jakamista ei lähdetä rajaamaan vain tiettyyn ryhmään. 
Näin ollen koko Suomen organisaatio on tutkimuksen kohteena. Tiedon ja-
kaminen rajataan työntekijöiden väliseen viestintään sekä organisaation tar-
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joamiin koulutuksiin. Pääpaino on kuitenkin työntekijöiden välisessä viestin-
nässä. Tiedon jakamiseen käytettäviin tapoihin rajaus tehdään ainoastaan 
apuvälineeseen. Apuväline on sosiaalinen media. Mitään tietyn tyyppistä so-
siaalista mediaa ei haluta valita rajaukseksi, vaan kaikki sosiaalisen median 
ilmiöön kuuluvat sovellukset on mukana tässä tutkimuksessa. Mutta koska eri 
sovelluksia on suunnaton määrä, on tässä tutkimuksessa käsitelty sosiaalista 
mediaa haastateltavien omien kokemuksien mukaan.  Tämä on siitäkin syys-
tä järkevää, koska osaaminen ja kokemus sosiaalisesta mediasta vaihtelevat 
yksilöiden mukaan. Tutkimus tehdään laadullisena tutkimuksena. Tutkimusta 
varten haastatellaan kuutta organisaation jäsentä, jotka kuuluvat tasaisesti 
eri työntekijäryhmiin. Haastattelut ovat teemahaastatteluja. 
 
1.3 Raportin sisältö ja eteneminen 
 
Raportti koostuu seitsemästä osiosta. Ensimmäisessä osiossa johdatellaan 
tämän tutkimuksen tavoitteisiin. Toisessa osiossa käsitellään kohdeorgani-
saation taustoja. Organisaatiolla on tiettyjä ominaispiirteitä, jotka tulee ottaa 
huomioon keskivertoyrityksestä poikkeavina piirteinä. Tutkimuksen tavoittee-
na oli parantaa tiedon leviämistä ja työntekijöiden osaamista organisaatiossa. 
Osaamisen kasvattaminen on toisin sanoin kuvattuna oppimista. Kohdeor-
ganisaation esittelyn jälkeen esitelläänkin työssä oppimisen tietoperusta. Sii-
nä käydään läpi niin ihmisen oppimisen kuin e-oppimisenkin kirjallisuutta ja 
tutkittua tietoa.  
 
Osiossa 4 perehdytään sosiaalisen median ilmiöön. Osio on tietoperustan 
suurin osa, mutta se onkin merkittävin yksittäinen tekijä. Osiossa avataan 
aluksi sosiaalisen median ilmiötä ja sen taustoja. Seuraavaksi otetaan suu-
rennuslasin alle erityyppiset sovellukset. Sovelluksista pyritään tuomaan esil-
le käytännön esimerkkejä ja kokemuksia oikeasta elämästä, teoreettisemman 
tiedon tueksi. Osion lopuksi tulee sosiaalisen median strategisen merkityksen 
ja käyttöönoton osuus. Niissä käydään läpi sosiaalista mediaa johtamisen 
näkökulmasta katsottuna. Tietoperusta koostuu siis osioista 3 ja 4 – työssä 
oppiminen ja sosiaalinen media. Osiossa 5 esitellään tässä tutkimuksessa 
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käytetty aineisto ja menetelmä, kuinka sitä tutkitaan. Lopussa onkin enää 
jäljellä tutkimustulosten avaaminen osiossa 6 ja johtopäätökset osiossa 7. 
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2 KOHDEORGANISAATION ESITTELY 
2.1 Toimialan esittely ja kohdeorganisaation historia 
 
Työ- ja elinkeinoministeriön määrittelyjen mukaan tutkimuksen kohteena ole-
va yritys voidaan sijoittaa Suomessa ohjelmistoalaan (TEM 2011.) Perustelen 
tätä kohdeorganisaation ja sen kilpailijoiden syntyhistoriasta ja asiakkaiden 
toimialasta. Ohjelmistoalalla toimii kuitenkin niin erilaisia yrityksiä, että sen 
tarkastelu tässä yhteydessä ei kuvaa organisaation todellista alaa. Voidaan 
toki sanoa, että organisaation toimiala on TEM Toimialapalveluiden mukai-
nen, mutta alan toiminta on perinteisesti kaikkea muuta kuin fyysistä palvelu-
urakointia, jota organisaatio tarjoaa. Kuten viittasin jo organisaation ja sen 
kilpailijoiden syntyhistoriaan, ala on syntynyt asiakkaiden ulkoistettua tietyt 
toiminnot. Nämä toiminnot ovat pääasiassa sähkö- ja televerkkojen suunnit-
telu- ja dokumentointityöt sekä kaikki asennustyöt. 
 
Kohdeorganisaatio on alkujaan suomalainen urakointialan yritys, mutta suu-
rin osakkeenomistus on nykyään brittiläisellä sijoitusryhmällä. Yrityksen histo-
ria alkoi vuonna 2001, kun erään sähköyhtiön asennusyksikkö eriytettiin 
omaksi yhtiöksi. Yrityskauppojen ja ulkoistuksien kautta tästä asennusyhtiös-
tä on kasvanut koko Pohjois-Euroopan suurin sähkö- ja teleurakointifirma. 
Asiakkaina on sekä tele- että sähköoperaattoreita. Suurimmat asiakkaat ovat 
myös vastaavasti kansallisesti suurimpia operaattoreita. Asiakkaina on myös 
useita pienempiä operaattoreita, jotka ovat nähneet oman liiketoimintansa 
kannalta teettää kenttätyö ostopalveluna.  
 
2.2 Organisaation rakenne ja koostumus 
 
Yrityksen myyntituote on palvelua, jolloin henkilöstön on oltava siellä missä 
asiakkaat ovat. Asiakkaiden myyntituote puolestaan on yksityisasiakkaille 
myytävä sähkö- tai tietoliikenneratkaisut. Niitä taas puolestaan myydään ih-
misten koteihin, missä he sitten asuvatkin. Näin asennuspalvelua tarjoavan 
yrityksen on oltava siellä missä ihmiset asuvat. Suurin osa asuu kaupungeis-
sa, mutta iso osa asuu myös maaseuduilla kaikissa Suomen kolkissa. Tämä 
 johdanto johdatti meidät siihen, että palvelun suorittajien e
täytyy myös olla kustannustehokkaasti hajautettu ympäri Suomen asuka
määrien mukaan. Samoin voidaan päätellä siitä, että yksi työntekijä pystyy 
tuottamaan yhden kokonaisen myytävän tuotteen, voi organisaatio olla mat
la. Esimerkiksi Nokia
tuotteen tuottamiseen lukemattoman määrän erilaisien tiimien ja osaajien 
työpanoksen. Näin myös kokonaisuuksien hallintaan tarvitaan hallinnollisia ja 
organisoivia elimiä. 
asiassa kannattavaakaan.
kykyä pitää myös kiinteiden kustannuksien osuutta pienempänä. Negatiivis
na vaikutuksena luonnollisesti ovat johtamisen haasteet.
vissa tilanteissa 
aikaa, jotta muutoksia voitaisiin ajaa läpi nopeasti.
 
Henkilöstöä Suomen organisaatiossa on 
töä on lähemmäs 10
kijöihin, tuotannon toimihenkilöihin ja hallinnon toimihenkilöihin. Tuotannon 
työntekijät ovat pääasiassa sähkö
ovat esimiehiä, työnjohtoa, suunnittelijoita ja dokumentoijia. 
tekijöitä koko omasta henkilöstöstä on 70 prosenttia. Tuotannon toimihenk
löitä on 26 prosenttia ja loput hallinnon toimihenkilöitä.
 
 
Kuvio 1. Henkilöstön määrä kohdeorganisaatiossa (Koponen 2012).
 
n tyyppinen sovellustuotteiden myyjä tarvitsee yhden 
Tällä palvelutarjoomalla tämä ei ole tarpeellista, eikä itse 
 Organisaationrakenteen pitäminen matalana lisää 
organisaation normaali pyörittäminen vie keskijohdolta liikaa 
 
1560. Maailmanlaajuisesti henkilö
 000. Suomen organisaatio jakaantuu 
- ja teleasentajia. Tuotannon toimihenkilöt 
 (Koponen 2012.)
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 Itse henkilöstö organi
osoittaa, että koko henkilöstön suurimmat ikäluokat ovat lähellä eläkeikää 
sekä toisaalta iso osa on alle 30
organisaatioiden henkilöstöstä keskimäärin 30,6 p
vuotiaita. Julkisella sektorilla sama lukema on 37,8 prosenttia ja yksityisellä 
sektorilla ja yrittäjistä osuus on 27, 9 prosenttia (Tilastokeskus 2009). Kohd
organisaatiossa yli 50
lusti suurempi kuin yksityisellä sektorilla keskimäärin
 
Kuvio 2. Kohdeorganisaation ikäjakauma
 
Kohdeorganisaatiossa on huomioitava vielä se, että 
toimihenkilöissä alle 
kijöiden. Joten, kun puhutaan tuotannon työntekijöistä, yli 50
osuus on poikkeuksellisen suuri yksityisellä sektorilla olevien yritysten ke
kiarvoon. Tällä tiedolla on merkitystä, kun mietitää
henkilöstön tarpeet oppimisessa tai mitä tulee ottaa huomioon heidän joht
misessa. Ikä ei tietenkään ole ainut merkitsevä muuttuja, kun mietitään jo
tamisperiaatteita, mutta se on otettava huomioon.
 
Ikäjakauma asett
nisaation tuottamista palveluista on yksi osaamisala, jonka hallitsevat työnt
kijät ovat lähes poikkeuksetta yli 50
0
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saatiossa on suhteellisen iäkästä. Ikäjakauma (kuvio 
-vuotiaita. Tilastokeskuksen (2009) mukaan 
rosenttia on yli 50
-vuotiaiden osuus on 33,3 prosenttia, eli osuus on re
. (Koponen 2012.)
 (Koponen 2012
hallinnon ja tuotannon 
30-vuotiaiden osuus on suurempi kuin tuotannon työnt
n mitkä ovat tuotannon 
 (Koponen 2012.)
aa organisaatiolle erään hyvin merkittävän haasteen. Org
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 alalla tekniikka ei ole kehittynyt samaan ta
det ovat edelleen pääasiassa samaa kupariverkkoa kuin vielä 50 vuotta si
ten. Kun valokuitutekniikkaa alkoi levitä laajemmin, sitä alkoivat tehdä nu
remmat asentajat. 
kaapelit paljon nopeammin ja kuparitekniikka katoaa ennen tekijöitä. Nyt ku
tenkin ollaan tilanteessa, jossa kupariverkkoa on edelleen ja tekijät alkavat 
siirtyä eläkkeelle. Tulevaisuudessa on suuri haaste saada kaikki se osaam
nen, jota nämä vanha
Voisiko sosiaalisesta mediasta olla tähän? Periaatteessa kyllä, mutta onge
maksi tulee henkilöstön motivaatio jakaa tätä tietoa. Lisäksi suurin osa tästä 
tiedosta on hiljaista tietoa, jota henkilöt itsek
luaisivat 
 
Kuvio 3. Kohdeorganisaation sukupuolijakauma
 
Toinen yhtä merkittävä henkilöstöä leimaava ominaisuus on henkilöstön s
kupuoli. Kohdeorganisaatio on erittäin miesvaltainen. 
91,8 prosenttia on miehiä. Lis
non toimihenkilöissä. Näin ollen tuotannon työntekijöiden miesosuus nousee 
vieläkin lähemmäs 100 prosenttia.
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2.3 Henkilöstön osaamishistoria 
 
Olen seurannut läheltä esimiesasemassa useamman eri tiimin ja yksikön 
toimintaa ja täten päässyt lähelle henkilöstön jäsenten henkilökohtaisia ker-
tomuksia omasta työ- ja osaamishistoriasta. Yrityksen henkilöstö on siis, ku-
ten aiemmassa kappaleessa todettiin, pääosin tullut yritykseen yrityskauppo-
jen kautta. Suurimmalla osalla on takanaan pitkä työhistoria kotimaisissa 
sähkö- ja teleoperaattoreissa. Hyvin tyypillinen yrityksen työntekijä on ollut 
ensin 5-30 vuotta näiden operaattorien palveluksessa, jonka jälkeen ulkois-
tuksen yhteydessä siirtynyt tarkastelemaamme yritykseen. Itse asiassa koko 
hänen tiiminsä, jossa hän työskentelee, on kulkenut saman tien. Voitaisiin 
myös kuvata tilannetta siten, että koko tiimi on tehnyt samoja työtehtäviä to-
della pitkään, ainoastaan lippalakki on vaihtunut uuden palkanmaksajan vä-
reihin. Joissain toimipaikoissa voi olla sellainenkin tilanne, että lippalakki on 
vaihtunut jo useamman kerran ulkoistamisen jälkeen. Eli operaattori on ul-
koistanut asennuspalvelut jollekin palveluja tuottavalle yritykselle, mutta toi-
mittajaa on saatettu vaihtaa kerran tai useammin. Usein näissä tilanteissa 
käy niin, että työntekijäryhmä saattaa siirtyä uuden toimittajan palvelukseen 
kokonaisuudessaan tai pääosin.  
 
Kun tiimiin tulee uusi työntekijä, joka ei osaa vielä työhön kuuluvia taitoja, 
hänet tulee kouluttaa. Oman kokemukseni perusteella näissä tiimeissä 
useimmiten käytetty uuden työntekijän koulutusmetodi on mestari-oppipoika-
menetelmä. Toki muitakin on käytetty, mutta tätä menetelmää on suosittu 
eniten. Virtainlahti (2009, 120–121) kuvaa mestari-oppipoika-menetelmää 
hyvin omaleimaiseksi tavaksi jakaa tietoa. Hänen mukaansa menetelmä sopii 
äärimmäisen hyvin, kun halutaan oppia tai opettaa nopeasti tietoa, mikä on 
hyvin vaikeasti kuvattavissa kirjoittamalla tai kuvailemalla. Virtainlahti jatkaa 
vielä, että ongelmaksi tässä yleensä tulee se, että mestari ei osaa tai edes 
kykene erottelemaan mitä hän oppipojalle opettaa. Oppipoika oppii niin ne 
käden taidot, jotka veisi vuosia oppia itsenäisesti, mutta myös kaikki niin sa-
notut väärät tavat. Eli hän omaksuu myös kaikki ne virheet mitä mestari 
omassa työssään harjoittaa (Virtainlahti 2009, 120–121). Tämän ilmiön oirei-
ta olen itsekin saanut tai joutunut toteamaan organisaationi toiminnassa. 
Olen päässyt seuraamaan läheltä useamman eri tiimin työntekijöiden työs-
13 
 
kentelytapoja. Samalla olen huomannut kuinka erilaisia menetelmiä samaa 
työtä tekevät ihmiset käyttävät. Muistan hyvin esimerkin tilanteesta, jossa 
kahden eri tiimin työntekijää oli samalla työmaalla ja tekivät täsmälleen sa-
maa työvaihetta vierekkäin. Toisella meni samaan työvaiheeseen aikaa kaksi 
minuuttia ja toisella 15 minuuttia. Kun he tämän huomasivat, tapahtui hetkel-
linen silmien avautuminen ja työtapojen vertailu. Asentajat huomasivat, että 
toisen käyttämällä menetelmällä todellakin säästää aikaa. Näin myös toisaal-
la opittu työtapa levittäytyi toiseen tiimiin. Jälkeenpäin olen nähnyt ja kuullut 
kuinka tämä työtapa on otettu käyttöön koko tiimissä.  
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3 TYÖSSÄ OPPIMINEN 
3.1 Aikuinen ihminen oppijana 
 
Mitä on oppiminen? Onko kaikki oppiminen samanlaista? Miten oppimisen 
voi havaita? Näihinkin kysymyksiin on vastaus vaihtunut aikakauden mu-
kaan. Esimerkiksi 1960-luvulla oppiminen kuvattiin käytöksen muutoksena. 
Jos muutosta ei havaittu, ei tämän periaatteen mukaan myöskään oppimista 
ollut tapahtunut. Nykyään oppiminen jaetaan kahteen luokkaan: tietää miten 
ja tietää mitä. Nämä luokatkin voidaan purkaa pienemmiksi osiksi. Osat ovat:  
 
1. Oppiminen on tietämyksen määrän kasvua. Eli oppiminen tapahtuu, 
kun oppija tuntee suuremman määrän informaatiota kuin ennen. 
2. Oppiminen on tallennetun tiedon uudelleenkäsittelyä.  
3. Oppiminen on tiedon, taitojen ja osaamisten hankkimista siten, että 
näitä voidaan käyttää myöhemmin. 
4. Oppiminen on abstraktien asioiden ymmärtämistä.  
5. Oppiminen on maailman ymmärtämistä uudelleen tulkitsemalla ole-
massa olevaa tietoa 
Kohdat yksi, kaksi ja osittain kolmekin voidaan sijoittaa luokkaan tietää mitä. 
Sen sijaan loput kohdat ovat selkeästi tietää miten -luokkaa. Oppimisteoriat 
jakaantuvat erilaisiin näkemyksiin. Niitä ovat behavioristinen, kognitiivinen, 
humanistinen ja sosiaalinen näkemys. Näkemyksiin ei tutustuta syvällisesti, 
mutta esitetään niiden merkittävimmät näkemyserot ja tärkeimmät tutkijat. 
Erot on esitetty taulukossa 1. (Infed 2003.) 
 
NÄKEMYS BEHAVIORISTINEN KOGNITIIVINEN HUMANISTINEN SOSIAALINEN 
Teoreetikot 
Thorndike, Pavlov, 
Watson, Guthrie, Hull, 
Tolman, Skinner 
Koffka, Kohler, 
Lewin, Piaget, 
Ausubel, Bruner, 
Gagne 
Maslow, Rogers Bandura, Lave 
and Wenger, 
Salomon 
Näkemys oppi-
mispro-sessista 
Muutos käyttäytymises-
sä 
Sisäinen mentaali-
nen prosessi (sisäl-
tää näkemyksen, 
tiedon prosessoin-
tia, muistin) 
Henkilökohtainen 
tavoite saavuttaa 
oma, täysi poten-
tiaalinsa 
Havainnointi ja 
osallistuminen 
sosiaalisissa 
tilanteissa 
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Oppimisen tapah-
tumapaikka 
Ärsyke ulkoisessa 
ympäristössä 
Sisäinen kognitiivi-
nen rakentelu 
Tunteisiin liitty-
vät ja kognitiivi-
set tarpeet 
Oppiminen on 
ihmisen ja ympä-
ristön keskinäistä 
kanssakäymistä 
Tarkoitus koulu-
tuksessa 
Tuottaa käyttäytymis-
muutos toivottuun 
suuntaan 
Kehittää kykyä ja 
taitoja oppia pa-
remmin 
Tulla itsenäiseksi, 
autonomiseksi 
Täydentää 
osallistumista 
käytännön 
yhteisöissä 
Kouluttajan rooli 
Järjestää ympäristö 
siten, että haluttu 
toiminta saadaan esille 
Jäsentää oppimis-
tapahtuman sisällön 
Helpottaa koko 
ihmisen kehitty-
mistä 
Organisoi yhtei-
söjä tai ryhmiä, 
joissa osallistu-
mista ja keskus-
telua voi syntyä 
Ilmentymät 
aikuisoppimisessa 
Käyttäytymismuutokset, 
osaamispohjainen 
koulutus, taitojen 
kehittäminen ja oppi-
minen 
Kognitiivinen kehi-
tys; älykkyys, muisti 
ja oppiminen iän 
toimintona; oppia 
oppimaan  
Andragogia, 
itseohjautuva 
oppiminen 
Sosiaalinen 
osallistuminen, 
keskustelutaidot, 
sosialisoituminen 
 
Taulukko 1. Oppimisteoriat (mukaillen Infed 2003). 
 
Taulukosta voisi nostaa esille tärkeimmät tähän raporttiin liittyvät asiat. Niitä 
ovat mielestäni koulutuksen tarkoitus, kouluttajan rooli ja ilmentymät aikuis-
opiskelussa. Jos halutaan kehittää aikuisen ihmisen tietoa ja taitoja, on kehi-
tettävä kyseisen henkilön kykyä oppia. Se puolestaan vaatii tietämystä oppi-
misesta ja oppimistilanteen järjestämisestä, oli tilanne sitten ryhmäkoulutus 
luokassa tai Facebookissa järjestetty Learning Cafe –tilaisuus.   
 
Jos taas ajatellaan oppimisteorioita yleisemmin, ne eroavat toisistaan lähinnä 
siinä, että millaiseksi oppijaksi ihminen tulkitaan. Esimerkiksi behavioristises-
sa näkemyksessä korostetaan ihmisen passiivista oppimista ja että oppimi-
nen tapahtuu ympäristön pakottamana. (Infed 2003). Behaviorismista ajatte-
lua voi hyvin kuvailla ärsyke-reaktio–tyyppiseksi oppimiseksi, jossa oppimista 
säädellään vahvistamisella (UTA 2007a.) Kognitiivisessa näkemyksessä puo-
lestaan uskotaan oppimisen tulevan ennen kaikkea ihmisen sisäisten aja-
tusmallien ja prosessien kehittymisen kautta. Humanistisessa näkökulmassa 
ollaan hieman samoilla linjoilla. Siinä uskotaan ihmisen olevan tietynlainen 
kokonaisuus oppijana. Siihen liittyy myös usko siitä, että oppijan sisäisellä 
motivaatiolla on suurin rooli oppimisessa. Sosialistisessa näkemyksessä puo-
lestaan korostetaan yhteisön merkitystä oppimisessa ja uuden tiedon han-
 kinnassa. (Infed 2003.)
misnäkemys. Se saa perustansa kognitiivisesta psykologiasta. Kognitiivisesta 
näkemyksestä se kuitenkin eroaa siinä, että konstruktivismissa tunnustetaan 
myös sosiaalisen ympäristön merkitys oppimiselle. (UTA 2007b.)
 
Siinä missä oppimisteoriat ovat vähän va
myös ihmiset oppijina muuttuneet. 
tavoin kuin aiemmin (Infed 2003). Kuviossa 4 on esitetty miten työssä oppijat 
ryhmänä ovat muuttuneet viimeisen sadan vuoden aikana. 
 
Kuvio 4. Vanhat ja uudet aikuisoppijaryhmät (mukaillen Infed 2003.)
 
 
Kuten kuviosta 4
oppijina kuin ennen. Mielestäni tämä olettamus aikuisoppijien tarpeista tukee 
eniten kognitiivista ja humanistista oppimisnäkökulmaa. Humanistisessa ka
sannossahan koulutuksen tarkoitus on ihmisen tulla itsenäiseksi, autonom
seksi. Koska halutaan työntekijöiden toimivan yhä enemmän itsenäisesti, 
oppivan omatoimisesti ja samalla myös kykenemään l
kaisukykyyn, ollaan jo hieman myös kognitiivisen näkemyksen piirissä. Pal
taan nyt vielä kerran miettimään raportin aihetta. Tarkoitus on käyttää tiedo
siirron ja oppimisen alustana sosiaalista mediaa, jonka koko ydin idea on 
käyttäjälähtöinen sisällöntuotto. Tällöin sosiaalinen näkemys on suurimma
sa roolissa tässä raportissa, vaikka humanistinen ja kognitiivinen katsanto 
1900-luvun malli
 Näiden lisäksi on olemassa konstruktivistinen opp
ihdelleet aikakausien mukaan, ovat 
Ihmiset eivät enää opi ja opettele samalla 
 voi huomata, aikuisia ei enää ajatella samalla tavoin uuden 
uovaan ongelmanra
Ruumiillista työtä 
tekevät
Myynti- ja 
toimistotyöläiset
Ammatinharjoittajat
2000-luvun malli
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toimivia, itsenäisiä, 
motivoituneita ja 
oppivia
Kouluttamattomat ja 
pätkätyöläiset
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molemmat ovat yleisesti tärkeitä, kun ajatellaan 2000-luvun aikuisoppijien 
tarpeita.  
 
Miten eroa on aikuisten oppimisella (andragogy) ja lasten oppimisella (peda-
gogy)? Grönforsin (2010, 23–25) mukaan aikuisoppija eroaa sillä tavoin lap-
sesta, että aikuisen oppimisperusta on täysin erilainen. Aikuisella on muo-
dostunut käsitys itsestään, hänellä on kokemusta sekä valmius oppia. Lisäksi 
oppimisen suuntautuminen ja oppimismotivaatio ovat erilaiset. Iän karttuessa 
opiskelu muuttuu aihekeskeisestä tiedonkeruusta ongelmaratkaisukeskei-
seksi. Näillä on suuri ero. Motivaationkin ero on merkittävä lopputuloksen 
kannalta. Jos aikuinen ei saa välitöntä käytännön hyötyä oppimastaan, moti-
vaatio laskee. 
3.2 Erilaista oppimista 
 
Oppimistekniikoita on myös lukematon määrä. Voisi ajatella tämän johtuvan 
siitä, että ihmiset ovat erilaisia oppijia. Keskitytään edelleen työssä tapahtu-
viin oppimistekniikoihin ja koulutustapoihin. Oppimisen tärkein vaihe on op-
pimiseen oppiminen. Tätä painottaa ainakin Ruohotie (1998, 77) ja lisää vie-
lä, että sen tärkein ominaisuus on itsereflektio, itsearviointi. Hänen mukaansa 
itsearvioinnissa ihminen käyttää omia valmiuksiaan nähdä mitä hän ymmär-
tää ja mitä ei (Ruohotie 1998, 77). Kun ihmisellä on jo kyky aloittaa oppimi-
nen, tarvitaan tekniikoita sen tapahtumiseen. Raportin rajauksessa aihe rajat-
tiin enemmän kokemusperäiseen tietoon, jota organisaatiossa jo on. Koska 
kaikki tieto, joka ei ole kaikkien käytettävissä, voidaan tulkita hiljaiseksi tie-
doksi. Näin olleen keskitytään tekniikoissakin hiljaisen tiedon siirtoon. Virtain-
lahti (2009, 118) esittää seitsemän erilaista tapaa, jolla voidaan siirtää hyvin 
hiljaista tietoa: 
 
• tiimit ja työryhmät 
• mentorointi 
• mestari-oppipoika-malli 
• kokemustenvaihtopiirit 
• kehityskeskustelut 
• benchmarking 
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• työnkierto 
• koulutukset 
Nämä kaikki menetelmät perustuvat siihen, että hiljaisen tiedon omaava ja 
oppiva henkilö ovat hyvin tiiviissä kanssakäymisessä. Hiljainen tieto siirtyy 
havainnoimalla ja kuuntelemalla. Kussakin tavassa on puolensa. Esimerkiksi 
mestari-oppipoika-mallissa hiljaisen tiedon siirrettävyys on ehkäpä korkein 
näistä kaikista, mutta siinä myös kaikki muukin tieto siirtyy yhtä tehokkaasti. 
Niitä voivat olla huonot työtavat, työmoraali ja niin edelleen. (Virtainlahti 
2009, 118). Laporte, Nimwegen, Uyttendaele (2010, 305–306) esittivät, että 
median rikkaus on ratkaisevassa asemassa, kun puhutaan tiedon siirtymises-
tä antajalta vastaanottajalle. Heidän mukaansa kasvokkain tapahtuva kom-
munikointi on kaikista rikkain media (Laporte–Nimwegen–Uyttendaele 2010, 
305–306.). Sen jälkeen tulevat muut. Virtainlahden (2009, 118) esittämissä 
tekniikoissa mediarikkaus on kaikissa rikkain vaihtoehto, mutta muutoin tie-
don siirtymisen asteet voivat vaihdella. Nyt, kun tarkoitus olisi yhdistää jo it-
sessään haastava hiljaisen tiedon siirtäminen ja sosiaalinen media, jossa 
myös mediarikkaus laskee, voidaan olettaa, että tiedon siirtyminen tiedon 
luovuttajan tarkoittamassa muodossa heikentyy entisestään. On kuitenkin 
muistettava, että erityyppisten tietojen ja taitojen jakamiseen eivät kaikki tavat 
aina sovikaan. Joten silloin on käytettävä sopivaa tekniikkaa tapauskohtai-
sesti. 
 
3.3 E-oppiminen 
 
Oppiminen on ollut satoja vuosia samankaltaista. On ollut olemassa asian-
tuntija, opettaja, joka antaa tietonsa oppijille tai oppilaille. Oppiminen on ollut 
aina samassa ajassa ja paikassa tapahtuvaa kanssakäymistä. Viimeisen sa-
dan vuoden aikana oppiminen on muuttunut hieman enemmän ajasta ja pai-
kasta riippumattomiksi. Ensin tuli kirjekurssit, jotka muuttuivat myöhemmin 
videokirjekursseiksi. Sitten saatiin paikasta miltei täysin riippumaton vi-
deoneuvottelukoulutus. Viimeisimpinä vuosina mukaan on tullut useita eri 
tapoja opettaa ja oppia paikasta ja ajasta riippumatta. Tätä oppimisen haaraa 
kutsutaan e-oppimiseksi. Kuviossa 5 on havainnollistettu perinteisen oppimi-
sen ja e-oppimisen ero. (Lynch–Roecker 2007, 5.)  
  
 
Kuvio 5. Oppiminen
 
Erona on se, että informaatio ei kulje enää visuaalisesti ja audioalisesti ilm
rajapinnan läpi opettajalta oppijalle. E
köinen käyttöliittymä. Tosin itse median muoto voi e
audioalista. Tästä esimerkkinä voi olla vaikkapa videoneuvottelupalvelun 
kautta toteutettu opetus. Informaation muoto voi olla myös teksti
muotoista. (Lynch
 
Anderssonin ja Garrisonin (2007, 35
mennessä kulkenut neljän sukupolven lävitse. Ensimmäinen sukupolvi ei o
keastaan ole paikasta ja ajasta riippumaton. Siinä oppimateriaali luodaan 
siten, että se voidaan jakaa suurelle oppijakunnalle sarjatuotantotyyliin. Ede
leen opettaja tai tutor oli välttämätön. Toisessa sukupolvessa mukana oli jo 
kuva ja ääni. Sinä aikana tulivat esimerkiksi television kielikurssit ja point
point-yhteydellä olevat videoyhteydet. Edelleen kommunikointi oppilaan ja 
opettajan välillä oli ensi
tasoista. Kolmannessa sukupolvessa suurin ero aiempiin oli Internetin muk
naan tuomat mahdollisuudet. Ensimmäistä kertaa kyettiin muodostamaan 
synkronista ja asynkronista kommunikointia samalla kertaa ja erila
Neljäs sukupolvi eroaa oikeastaan kolmannesta sillä tavoin, että silloin Web 
2.0 ja laajempi asynkronisten sovellusten käyttö ja käytettävyys kasvoivat 
räjähdysmäisesti. Neljännen sukupolven ominaisuuksia voidaan sanoa ol
van informaation haku
aktiivinen kommunikointi ja tehokkaat Web 2.0
polvi on jo hiljalleen lähestymässä. Sen uskotaan tuovan mukanaan su
 ja e-oppiminen (mukaillen Grönfors 2002, 116).
-oppimisen mallissa rajapinta on sä
delleen olla visuaalista ja 
–Roecker 2007, 5). 
–38) mukaan e-oppiminen on tähän 
mmäisen sukupolven tasoa eli puhelin
 suunnattomista lähteistä Internetin välityksellä, inte
-ohjelmistot. Viideskin suk
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remmat mahdollisuudet tiedon löytymiseen. Uskotaan, että datakirjastojen 
määrän kasvaessa niitä tulee hallinnoimaan keskitetyt instituutiot. (Anders-
son–Garrison 2007, 35–38.) 
 
Haasteitakin toki e-oppimisessa on. Andersson ja Garrison nostavat yhden 
suurimmista esille. E-oppimisessa puuttuu tai on hyvin vajavainen sosiaali-
sen läsnäolon taso (social presence). Se vaihtelee suuresti käytettävän so-
velluksen mukaan. Sosiaalinen läsnäolo voidaan määritellä seuraavasti: se 
on osallistujan mahdollisuus kuvastaa hänen tuntemuksia ja tarkoituksiaan 
käytettävän median yli. (Andersson–Garrison 2007, 28–29.) Garder ja Hol-
mes (2006, 31–33) puolestaan lisäävät, että e-oppimissovellukset ovat myös 
kohdanneet vastustusta. Heidän mukaansa haluttomuus ottaa e-oppimista 
käyttöön jarruttaa myös suuresti sen käyttömahdollisuuksien innovoimista. 
Tämä vaikuttaa hyvältä perustelulta, kun otetaan huomioon, että parhaimmat 
ja edistävimmät ideat tulevat yleensä ruohonjuuritasolta. 
 
Usein työssä oppimisesta ja tässä tapauksessa työssä e-oppimisesta tulee 
mieleen erilaiset verkkokurssit ja perehdytysohjelmat. Työssä oppiminen on 
kuitenkin paljon muutakin. Kiviniemi ja Kurkela (2011, 128–129) esittävät, 
että iso osa kokonaisoppimisesta tapahtuu muualla kuin luokassa. Tätä op-
pimista he kutsuvat informaaliksi oppimiseksi. Informaali oppiminen tapahtuu 
työkavereiden, erilaisten asiantuntijayhteisöjen tai yli päätänsä ympäristön 
kanssa käydyssä sosiaalisessa kanssakäymisessä. Sitä ei voida siis kerätä 
talteen, paketoida tyylikkääseen pakettiin ja myydä opetustilaisuutena. Op-
piminen sosiaalisessa mediassa voidaan sanoa olevan aktiivista omien op-
pimisverkostojen luomista. (Kiviniemi–Kurkela 2011, 132–133.) Juuri tämä 
ilmiö on oikeastaan innoittanutkin tämän raportin aiheeseen. Omassa organi-
saatiossani informaalia oppimista tapahtuu koko ajan, kuten varmaan kaikis-
sa muissakin. Sosiaalisen median käyttäminen informaalin oppimisen alusta-
na tekee tietoa näkyväksi. Yhden tai useamman henkilön informaali oppimi-
nen pystytään tallentamaan ja jakamaan koko organisaatiolle automaattises-
ti. Tästä esitän esimerkkitapauksen tämän kappaleen lopussa. 
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CASE – Decacom Oy 
 
Decacom on pieni suomalainen maanrakennusalan yritys, joka työllistää alle 
20 henkilöä. Yritys on ottanut sähköiset järjestelmät käyttöön aluksi kokeilu-
mielessä ja puhtaasta omasta kiinnostuksesta. Nykyään yrityksessä laske-
taan, että heidän käyttämillään sovelluksilla ja niiden käyttötavoilla he luovat 
selkeitä säästöjä. Säästöt ovat niin taloudellisia kuin henkilökohtaista työssä 
jaksamista. Ei ole tarkempaa tietoa, mistä on hyvä työntekijöiden innostus 
uusia toimintatapoja kohtaa syntynyt. Yrityksessä kuitenkin epäillään, että se 
voisi olla aloitustavasta johtuvaa. Yrityksessä on kuitenkin suhteellisen nuori 
henkilöstö, joten sekin voi vaikuttaa asiaan. Sosiaalisen median käyttö aloi-
tettiin ihan kokeilumielessä ja leikin varjolla. Sittemmin siitä, on kehittynyt erit-
täin kiinteä osa työkulttuuria. (Aalto 2012.) 
 
Yritys on käyttänyt Facebookia nyt muutaman vuoden. Käytössä on yrityksen 
oma Facebook-profiili, joka on suljettu ryhmä. Käyttö oli aluksi sellaista, että 
siellä ei ollut kovin suuresti virallista tietoa. Enemmänkin sisältö koostui jutus-
telusta. Työntekijät ovat sanoneet käyneensä siellä, koska muutkin käyvät. 
Myöhemmin alettiin jakaa seuraavan päivän työohjelma Facebookissa. Sen 
jälkeen työmailta alettiin ladata kuvia ja videoita miltei reaaliajassa. Aina kun 
joku kohtaa ongelmia ja selviää niistä, hän lataa Facebookiin kuvia ja videota 
tapauksesta kommenttien kera. Näin muutkin saavat tietoa miten ongelma on 
ratkaistu. Työntekijät kyselevät myös muiden kokemuksia erinäisistä työhön 
liittyvistä asioista Facebookissa ja oppivat sitä kautta. Yrityksen työohjeetkin 
jaetaan Facebookissa, jolloin työntekijä voi ne halutessaan ladata mobiililait-
teeseen suoraan työmaalta. Yrityksessä ollaan tyytyväisiä käyttöön. He kat-
sovat, että ympäriinsä soittelut ja herkästi hukkuvat sähköpostit ovat vähen-
tyneet. Suurin hyöty on kuitenkin ollut siitä, että työntekijöiden osaaminen on 
kasvanut ja hyvien kokemuksien leviäminen on alkanut. (Aalto 2012.) Mieles-
täni tämä on hyvä esimerkki informaalista e-oppimisesta käytännössä.  
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4 SOSIAALINEN MEDIA 
4.1 Sosiaalinen media - mikä se on ja mitä hyötyä siitä on yrityksille? 
 
Mikä on sosiaalinen media? Miksi siitä puhutaan niin paljon? Onko osallistu-
minen sosiaaliseen mediaan välttämätöntä yritykselle? Mitä hyötyä siitä on 
yritykselle? Koska tarkoituksena on tutkia sosiaalisen median hyödynnettä-
vyyttä yrityksen sisäisen tiedonjakamisen välineenä, on tarkasteltava niiden 
kykyä jakaa, varastoida ja päivittää tietoa. Yhtä lailla on tärkeää tarkastella 
niiden kykyä olla kiinnostavia ja helppokäyttöisiä. Sosiaalisessa median so-
velluksen näkökulmasta on äärimmäisen tärkeää olla kiinnostava ja inspi-
roiva. Muussa tapauksessa kyseinen sovellus tulee kokemaan loppunsa 
käyttäjäpulan takia.  
 
Hakusanoilla ”Social Media” saadaan googlettamalla noin 539 miljoonaa tu-
losta. Ei siis puhuta mistään yhden päivän ihmeestä. Erilaisia sovelluksia on 
tavattoman paljon. Niitä tulee ja menee päivittäin. Kuviossa 6 on esitetty iso 
joukko tunnetuimpia sovelluksia.  
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Kuvio 6. Sosiaaliset mediat (Ere 2012). 
 
Harva pystyy sanomaan, että tunnistaa yli 50 prosenttia. Sovellukset ovat 
myös hyvin erilaisia keskenään. Iso joukko maailman yrityksistä käyttää jo-
tain sosiaalista mediaa. Mutta on olemassa vielä suurempi joukko jotka eivät 
käytä. Perinteiset tietotekniikkayhtiöt ovat olleet mukana jo pitkään, mutta 
enemmän konkreettista työtä tekevät yritykset, kuten esimerkiksi konepajayri-
tykset, eivät ole vielä nähneet hyötyjä sosiaalisessa mediassa. (Pöysti 2011.) 
 
Fortune 500 vuosittain laadittava lista yrityksistä, jotka ovat menestyneet 
parhaiten edellisenä vuonna. Vuonna 2010 listan yrityksistä 71 prosentilla oli 
oma Facebook-profiili, 59 prosentilla oli Twitter-tili ja 34 prosenttia tunnusti 
käyttävänsä blogeja. Vuoden 2010 aikana vähintään yhtä sosiaalista mediaa 
käyttävien osuus kasvoi räjähdysmäisesti 83 prosentilla. Tosin 44 prosenttia 
näistä yrityksistä ei pitänyt sosiaalista mediaa erittäin tehokkaana työkaluna 
juuri heille. (Social Times 2012.) 
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Mitä voivat sitten olla konkreettisia hyötyjä yritykselle? Iso osa hyödyistä kos-
kee markkinointia ja asiakaskontakteja, mutta pysytään tässä asiassa rapor-
tin aiheen piirissä eli mitä hyötyjä yritys voi saada sisäisesti. Yrityskulttuuri on 
muuttunut viime vuosina todella paljon. Yrityskulttuuri on muuttunut avoi-
memmaksi ja samalla innovatiivisemmaksi, suoremmaksi ongelmia kohtaan 
sekä rohkeammaksi suhteessa riskeihin. Avoimuus on seuraus yleisestä 
muutoksesta, jota kaikkialla yrityksien toimintakentässä tapahtuu. Jos yritys 
ei muutu avoimemmaksi, se hidastuu. Muutos yleisesti puolestaan jatkuu ja 
tulee jatkumaan vielä tulevaisuudessakin. Itse asiassa ainoa asia, joka ei 
muutu, on muutos. Muutos vaatii aina ajan hermolla oloa, nopeita päätöksiä, 
tiedottamista ja toimintatapojen muutosta. Se vaatii myös palautetta, palaut-
teen käsittelyä ja taas päätöksiä niiden pohjalta. Jos yritys haluaa pysyä par-
haimpien joukossa, sen tulee pystyä kaikkeen tähän. Sen tulee olla avoin, 
jotta se pystyy reagoimaan nopeasti. Ei riitä, että yrityksen johto on ripeä, 
organisaation on oltava ketterä myös. Sosiaalinen media tulee kuvioon tässä 
vaiheessa. Sosiaalinen media on avoin, kustannustehokas, nopea, paikasta 
riippumaton ja luo ympäristön innovatiivisuudelle. (HR Management Guide 
2012.) 
 
Otala ja Pöysti (2008, 14–15) pitävät yrityskulttuurin muutosta myös osateki-
jänä sosiaalisen median rajuna kysyntänä yritysmaailmassa. Siihen he eivät 
ota kantaa kumpi tuli ensin, koska sosiaalinen media vauhdittaa yrityskulttuu-
rin muutosta ja toisaalta yrityskulttuurin muutos lisää sosiaalisen median ky-
syntää. Yrityskulttuurin muutos heidän mielestään on näkyvin muun muassa 
siinä, että yksintyöskentely on tullut tehokkuudessaan tiensä päähän ja ideoi-
ta pyritään saamaan kasaan koko organisaatiosta. Yhtenä syynä ovat tieto-
työn tuottavuuden tehokkuusvaatimukset. Toinen konkreettinen syy miksi 
yritykset ovat ottaneet käyttöön sosiaalisen median, ovat esimerkiksi energi-
an hinta ja matkustamisen kustannukset. Sosiaalinen media ja erilaiset on-
line-palvelut tarjoavat käytännössä ilmaisia tapoja pitää kokouksia, kommuni-
koida tai jakaa tietoa. Kolmas merkittävä syy on henkilöstön tavoitettavuus. 
Sosiaalinen media tarjoaa yhdellä kertaa monipuolisen ja mediasisällöltään 
rikkaan keinon tavoittaa henkilöstö ja antaa yrityksen johdolle helpommin 
lähestyttävä muoto. Samalla avoimuuden periaatteen mukaan johto saa pa-
remmin palautetta henkilöstöltään. (Otala–Pöysti 2008, 19–21.)  
  
Neljäs merkittävä hyöty on sumean tiedon muuttuminen näkyväksi tied
samalla koko organisaation käyttöön. Sumeaa tietoa ovat kaikki ideat ja niistä 
seuranneet keskustelut, jotka eivät missään vaiheessa nouse kuitenkaan 
keskustelussa mukana olleiden ulkopuolelle. Sumeaa tietoa ovat myös tap
ukset, joissa tapahtuu jot
siitä selviytyminen ja sitä seuranneet keskustelut.
formaaleihin prosesseihin on kuvattu kuviossa 
Kuvio 7. Sumea tieto
 
Kaikki mitä organisaatio ei pysty dokumentoimaan, joko resurssin tai järje
telmien puutteiden vuoksi, on sumeaa tietoa. Sumean tiedon ja hiljaisen ti
don raja on häilyvä, mutta suurin ero on siinä, että hiljaisen tiedon dokume
toiminen on hankalaa vaikka o
ten. (Pöysti 2011.)
 
Sosiaalinen media tarjoaa tähän ongelmaan huomaamattoman ratkaisun.
Kaikki keskustelut, jotka käydään sosiaalisessa mediassa, ovat valmiiksi ta
lennettuja ja dokumentoituja. Lisäksi useim
tarjoavat hyviä tapoja hakea vanhoja keskusteluja. 
donhallinnan muuntumista. 
ain yrityksen normaalista prosessista poikkeavaa, 
 Sumean tiedon suhdetta 
7. (Pöysti 2011.)
 (Pöysti 2011). 
lisikin resurssi ja toimiva järjestelmä sitä va
 
mat sosiaalisen media sovellukset 
Kuviossa 8
(Pöysti 2011.) 
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Kuvio 8. Tieto ja keskustelut (Pöysti 2011). 
 
Kuvion esittämällä tavalla sosiaalinen media luo uuden tyyppisen alustan 
tiedon tallentumiselle. Ennen tiedolle oli formaaleja tallennuskohteita ja säh-
köposti vähemmän formaaleja keskusteluja varten. Tällöin vähemmän for-
maalit sähköpostit tai muutkaan keskustelut harvemmin päätyivät tallenne-
tuksi tiedoksi. Sosiaalisen median avustuksella nämä voidaan yhdistää. Mi-
ten se tapahtuu? Periaate on siinä, että sosiaalisessa mediassa käydyt kes-
kustelut tallentuvat automaattisesti ja ovat sen jälkeen muidenkin käytettävis-
sä olevaa dataa. Se, että keskustelut alkavat muuttua tiedoksi, jota organi-
saatio kykenee käyttämään, tarvitaan toimintatapojen muutosta. Toimintata-
pojen muutokseen kuuluu osallistuminen sosiaaliseen mediaan, mutta myös 
tiedon ekstraktoiminen sosiaalisesta mediasta. (Pöysti 2011.) 
 
Omassa työssäni olen käyttänyt sosiaalisen median työkaluja pari vuotta. 
Olen ohjannut esimerkiksi alaisuudessani toimivat suunnittelijat ja rakennut-
tajat keskustelemaan aliurakoitsijoiden kanssa käytäviä keskusteluja ja tie-
dostonvaihtoa keskustelufoorumille, jolloin olen itsekin päässyt osalliseksi 
kunkin projektin tilanteeseen kiinni jälkikäteen. Aiemmin kaikki tieto, jonka 
pystyi jälkikäteen projektista saamaan varmuudella selville, olivat kokouspöy-
täkirjoihin merkityt asiat. 
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4.2 Sosiaalisen median historia  
 
Sosiaalinen media voi olla monelle termi, joka herättää epäluuloa, inhoa tai 
jopa pelkoa. Termi on suomen kielessä, mutta myös kansainvälisesti, suh-
teellisen uusi. Juuri tämä uuden outous ja sen ymmärtämättömyys voi ollakin 
usein liian vaikea sulattaa tai ainakin se vie aikaa. Aluksi onkin hyvä tutustua 
itse termiin ja sen historiaan, jotta saadaan vankempi pohja itse ilmiön tutkis-
kelulle.  
 
Sanastokeskus TSK:n mukaan sosiaalinen media on viestintämuoto, joka 
hyödyntää tietoverkkoja. Tämän määritelmän mukaan huomioidaan merkit-
sevänä tekijänä yksilöt sisällöntuottajina. Tärkeänä määritelmänä on myös 
ihmisten välisten suhteiden ylläpito. Itse termille Sanastokeskus TSK antaa 
myös suomenkielisen vastikkeen, joka on yhteisöllinen media. Molempia 
termejä voidaan käyttää, joskin sosiaalinen media –termi on juurtunut arkikie-
leen jo hieman pysyvämmin. Media-sana tulee englannista ja tarkoittaa tiedo-
tusvälineitä, viestimiä. Se itsessään on jo siis monikossa. Kuinka siis puhu-
taan erilaisista sosiaalisen median sovelluksista, kun halutaan viitata useisiin 
sovelluksiin. Sanastokeskuksen mukaan voidaan käyttää muotoa sosiaaliset 
mediat, kun puhutaan yksittäisistä sosiaalisen median palveluista. (Sanasto-
keskus TSK 2013.) 
 
Kaplan ja Haenlein (2010, 61) määrittelevät, että Sosiaalinen media on ”jouk-
ko Internet-sovelluksia, joiden ideologinen ja tekninen perusta on Web 
2.0:ssa ja jotka mahdollistavat loppukäyttäjien tuottaman sisällön luomisen ja 
välittämisen”. Erilaisia määritelmiä on siis useita. Kaikissa kuitenkin esiintyy 
muodossa tai toisessa kaksi käsitettä: sähköiset verkkosovellukset ja vuoro-
vaikutteisuus. (Kaplan–Haeinlein 2010, 61.) 
 
Sosiaalisen median historia Kaplanin ja Haenleinin (2010, 60–61)  mukaan 
alkaa tietyssä mielessä vuonna 1979, kun Tom Truscott ja Jim Ellis Duken 
yliopistosta avasivat Usenet-nimisen viestintäjärjestelmän, jossa käyttäjät 
pystyivät jättämään viestejään eri puolilta verkkoa. Verkko tosin ei tuolloin 
ollut verrattavissa nykypäivän länsimaalaiseen miltei 100 % peittoalueeseen. 
Sosiaalinen media nykyisessä muodossaan sai alkunsa Kaplanin ja Haenlei-
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nin mukaan 1990-luvun alussa. Tuolloin Bruce ja Susan Abelson perustivat 
niin sanotun Avoimen päiväkirjan. Sinne pystyivät jäsenet kirjoittamaan päi-
väkirjaansa, joka oli kaikkien nähtävillä. Samalla alettiin käyttää termiä web-
log eli verkkologi. Vielä vuoden sisällä joku käyttäjä väänsi sanasta muodon 
we blog eli ”me blogataan”. Näin syntyi termi blogi. Sosiaalinen media termi 
syntyi vuosituhannen alussa perustettujen MySpace- ja Facebook-sivustojen 
(MySpace 2003, Facebook 2004) myötä. (Kaplan–Haeinlein 2010, 61–61.) 
 
Joissain yhteyksissä käytetään termejä sosiaalinen media ja Web 2.0 hieman 
ristiin ja annetaan ymmärtää niiden olevan synonyymejä. Kaplan ja Haenlein 
kuitenkin erottavat ne toisistaan erillisiksi termeiksi. Oikeastaan ne ovat eri-
tasoisia käsitteitä. Toisaalta Jacobsin ja Nakatan (2010, 1) näkemyksen mu-
kaan Web 2.0 on sosiaalisen median kanssa keskenään samaa tarkoittavia 
käsitteitä. Kaplan ja Haenlein määrittelevät Web 2.0 sosiaalisen median var-
haiseksi alustaksi. Määritelmässä Web 2.0 on joukko uusia innovaatioita ja 
teknologisia edistysaskelia, joilla sosiaalisen median sovellukset toimivat.  
 
Merkittävimpiä yksittäisiä uusia tekniikoita ovat muun muassa Adobe Flash, 
jolla saadaan lisättyä web-sivulle ääntä, animaatiota ja interaktiivisuutta 
(Adobe 2011). Toinen esimerkki on AJAX (Asynchronous Java Script), joka 
puolestaan mahdollistaa erilaisten tietojen noudon palvelimilta ilman, että 
koko sivua joudutaan lataamaan uudestaan tai näkymä muuttuisi (Dahlan–
Nishimura, 1). Dahlanin ja Nishimuran (2008, 348–350) testauksissa AJAX:in 
käyttö nopeutti web-sivun päivitystä 64,5 prosenttia, joten voi hyvin ymmär-
tää, että näillä tekniikoilla on ollut suuri merkitys sovellusten käytön levinnei-
syyden kanssa.  
 
4.3 Sosiaalisen median määrittely ja luokittelu 
 
Nykyään sovelluksia on niin paljon ja erilaisia, että niitä ei kaikkia edes miel-
letä sosiaalisen median sovelluksiksi. Tämä kuvastaa, kuinka erilaisia ja eri 
tarkoituksia varten perustettuja ne ovat. Pöysti (2011) määrittelee sosiaalisen 
median sovellukset kolmeen eri kategoriaan tai kehitysvaiheeseen. Niitä ovat 
perinteinen viestintä, digitaalinen viestintä ja yhteisöllinen media. Sen lisäksi 
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tiedonjakaminen voidaan ajatella kolmeen eri luokaan: viestintä, sisältö ja 
koordinointi. Jos vertaillaan sosiaalisen median kehitysvaiheita ja mietitään, 
kuinka eri vaiheissa on tiedonjakamisen eri luokat toteutettu, havaitaan sel-
keät erot vaiheiden välillä. Kuviossa 9 on esitetty tiedonjakamisen luokat ja 
sosiaalisen median vaiheet. 
Sposti
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Dokument-
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Kuvio 9. Sosiaalisen median vaiheet vs. tiedonjakamisen luokat (mukaillen 
Pöysti 2011.) 
 
Kun perinteisessä vaiheessa viestintä toteutetaan sähköpostilla, digitaalises-
sa vaiheessa käytetään pikaviestimiä ja yhteisöllisen median vaiheessa blo-
geja. Sisältö eli tiedonhallinta puolestaan on kehittynyt paikallisista tiedostois-
ta dokumentinhallintajärjestelmien kautta erilaisiin wiki-sovelluksiin. Johta-
misnäkökulmaa koordinoitiin aiemmin perinteisillä fyysisillä kokouksilla, joissa 
kaikki tarvittavat henkilöt tuli saada samaan paikkaan yhtä aikaa. Digitaali-
sessa vaiheessa pidetään verkkokokouksia, jolloin irtaudutaan maantieteelli-
sistä rajoitteista. Yhteisöllisen median vaiheessa puolestaan käytetään erilai-
sia verkkoprosesseja, jolloin irtaudutaan vielä ajallisistakin rajoitteista. (Pöysti 
2011.) 
 
Tällainen kolmivaiheinen luokittelu on tietenkin yksi näkökulma, mutta antaa 
asiaan perehtymättömälle hyvän katsauksen siihen miten sosiaalinen media 
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voidaan jaotella kehittymisasteiden mukaan ja mitä mahdollisuuksia tiettyjen 
rajoituksien poistamisista voi seurata. 
 
Toinen näkökulma, jonka esittävät Hsinchun Chen, Shu-Hsing Li, Robert 
Lusch ja Daniel Zeng (2011, 13–14), on erotella erilaiset sovellukset sen mu-
kaan, mikä on niiden kyky jakaa ja levittää tietoa. Hyvin yksinkertaisessa 
esimerkissä tätä näkökulmaa voi havainnollistaa esimerkillä sanomalehdellä 
ja puhelimella. Sanomalehti on median muoto, jossa tietoa liikkuu yhdestä 
kanavasta laajalle ryhmälle, mutta tietoa ei liiku takaisin päin. Radio on toinen 
esimerkki tästä tapauksesta. Puhelin sen sijaan perinteisessä muodossa ra-
joittaa kuulijakunnan yhteen henkilöön, mutta omaa interaktiivisen ominai-
suuden, koska tietoa liikkuu yhtä aikaa molempiin suuntiin. (Chen–Li–Lusch–
Zeng 2011, 13–14.) 
 
Edelliset esimerkit ovat traditionaalisen median sovelluksia. Chen ym. (2011, 
13–14 antavat esimerkkeinä yhteisöllisistä medioista muun muassa Youtu-
ben, Facebookin ja Wikipedian. Facebook, josta kerrotaan tarkemmin myö-
hemmin, on esimerkki sovelluksesta, jossa kanavat kaikkiin suuntiin ovat 
avoinna: yhdeltä yhdelle, yhdeltä monelle, monelta yhdelle ja monelta monel-
le (Chen–Li–Lusch–Zeng 2011, 13–14). Sen lisäksi tiedon laatu voi olla teks-
tiä, multimediaa tai muita tiedostoja. Myös Pöysti (2011) käyttää tätä taso- tai 
luokittelutapaa. Siitä on etua, kun tavoitteena on hakea omaan käyttöön so-
pivaa sosiaalista mediaa tai mahdollisesti eri sovellusten kokoelmaa. Kuvios-
sa 10 havainnollistetaan tätä jaottelua. 
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Yhdeltä yhdelle
Yhdeltä monelle
Monelta yhdelle
Monelta monelle
 
Kuvio 10. Sosiaalisen median tasot (mukaillen Pöysti 2011). 
 
Jotta voidaan puhua yhteisöllisestä mediasta, kuvan viivat tulee olla kak-
sisuuntaisia.  Taso monelta yhdelle ei ole varmastikaan niitä yleisimpiä ja 
sellaisen tarve voi olla hankala mieltää. Yksi esimerkki kuitenkin johtamisen 
osa-alueelta voidaan esittää. Voidaan kuvitella tilanne, jossa esimies haluaa 
kommunikoida alaistensa kanssa samalla tavalla ja yhtä aikaa, mutta niin 
että alaisten vastaukset eivät näy toisille alaisille. Esimerkkinä yhdeltä yhdel-
le -tyyppisestä kommunikaatiosta on sähköposti. Yhdeltä monelle -
sovellukset ovat blogi-tyyppisiä sovelluksia. Monelta monelle puolestaan on 
esimerkiksi wiki. (Pöysti 2011.) 
 
Kun kommunikaatio on kaksisuuntaista, muuttuu luokitus yhdeltä yhdelle –
tyyppisessä kommunikaatiossa. Silloin sovellus voi olla vaikkapa pikaviestin, 
jossa kaksi käyttäjää keskustelee reaaliajassa toistensa kanssa. Toisaalta 
nykyään kaikki pikaviestimet tukevat mahdollisuutta keskustella suuremman 
ryhmän kesken. Käytännössä siis useimmat kaksisuuntaiset sovellukset ovat 
monelta monelle -tyyppisiä. Tämä puolestaan tarkoittaa, että useimmat kak-
sisuuntaiset sovellukset ovat myös yhteisöllisiä medioita. (Linkedin 2011.) 
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4.4 Erilaisia sovelluksia 
4.4.1 Blogit 
Weblogit eli blogit syntyivät, kuten jo sosiaalisen median historiaa käsittele-
vässä kappaleessa kerrottiin, Bruce ja Susan Abelsonin luomasta nettipäivä-
kirjasta (Kaplan–Haenlein 2010, 60–61.) Scott (2010, 61–62) kuvaa blogeja 
itsenäisiksi, web-pohjaisiksi lehdiksi, sisältönään kaikki ja mikä tahansa. Kai-
kessa yksinkertaisuudessaan blogi on kuitenkin edelleen sitä, miksi ensim-
mäinen blogi perustettiin, nettipäiväkirjaksi. Niiden käyttötarkoitus on vuosi-
kymmenen kuluessa muuttunut moninaisemmaksi, mutta edelleen suurin osa 
Internetin blogeista on niin sanotussa päiväkirjamuodossa. Blogin pitäjä ker-
too siellä päivästään ja ajatuksistaan. (Scott 2010, 61–62.)  
 
Yritykset ovat myös ottaneet blogit käyttöönsä tehokkaasti. Esimerkiksi isot 
tietotekniikkayritykset kuten Nokia, Tietoenator ja F-secure pitävät sisäisesti 
tuhansia blogeja. Niitä kirjoittavat niin toimitusjohtajat, liiketoimintajohtajat, 
asiantuntijat kuin eri yksiköiden henkilöstöjäsenetkin. Johtoportaat ovat siirty-
neet yrityksen sisäisessä tiedottamisessa vahvasti blogeihin. Eräät ovat otta-
neet käyttöön myös videoblogeja. Videoblogi on periaatteessa sama asia 
kuin tavallinen blogi, mutta julkaisu on videoformaattina nettiin ladattuna. 
Blogien kautta tiedotetaan erilaisista suunnitelmista ja tulevaisuuden näky-
mistä. Tarkoituksena on saada henkilöstön näkemystä ideoihin ja samalla 
inhimillistää yrityksen johtoa henkilöstön silmissä. Haasteitakin tähän tiedot-
tamismalliin liittyy. Blogien kiinnostavuus on tietyissä määrin yhtä korkea kuin 
niiden päivittymisaste. Jos esimerkiksi toimitusjohtaja pitää blogia epäsään-
nöllisesti, hyvin harvoin, eikä ehdi vastaamaan blogia kommentoineille, vaa-
rana on, että blogin kiinnostavuus vähenee ja sen teho tiedottamiskanavana 
samassa suhteessa. (Otala–Pöysti 2008, 54–55.) 
 
Kuten aiemmin jo todettiin, blogien käyttötarkoitus on laajentunut. Nykyään 
blogit mielletään joskus yhden henkilön uutistoimistoiksi. Toisinaan ne voivat 
olla jonkin ilmiön seurantasivuja. Esimerkkinä näistä voisi olla niin kutsutut 
julkkisbloggarit. He käytännössä ainoastaan seuraavat jonkin tai joidenkin 
julkisuuden henkilöiden elämää ja raportoivat siitä omin sanoin blogiinsa. 
Tästä kyseisestä henkilöstä kiinnostunut lukija voi siis seurata henkilön 
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edesottamuksia kootusti lukemalla kyseessä olevan bloggarin kirjoituksia. 
Lukija pääsee näin helpolla kuulemaan kaiken olennaisen henkilöstä teke-
mättä itse minkäänlaista tiedonkeruuta. (Scott 2010, 61–62.) Otalan ja Pöys-
tin (2008, 54–55) mukaan yrityksissä nämä ”julkkiksbloggarit” ovat asiantunti-
joita ja muita merkittäviä henkilöitä, joiden näkemyksiä ja kokemuksia muu 
henkilöstö tarvitsee. 
 
Scott (2010, 61–63) näkee tässä yhtälössä muutaman ongelman. Jos lukijan 
kannalta halutaan asiaa ajatella, niin hänen tietolähteensä on tieteellisessä 
mielessä aika heikko. Tietolähde on vain yhden henkilön tekemä selvitystyö. 
Mitään takeita hänen aktiivisuudesta ei ole, eikä kukaan tiedä mitä tietoa jää 
ilmaisematta. Toinen ongelma on, että kaikki ”tieto” on kirjoitettu yhden henki-
lön mielipiteen varjostamana. Bloggaajat eivät useinkaan ole kouluja käyneitä 
toimittajia, jotka pyrkivät tuomaan aina kaikki näkökulmat esille. Lisäksi toi-
mittaja pyrkii aina olemaan puolueeton. Bloggaajan pyrkimys puolestaan on 
tuoda oma mielipide julki mahdollisimman selvästi. Scottin mukaan tätä ei 
kuitenkaan pidä suoraan laskea blogien heikkoudeksi. Blogit eivät ole verrat-
tavissa uutiskanaviin. Sen sijaan niitä pitäisi ymmärtää heikkojen signaalien 
lähteiksi tai suurien ajattelijoiden ideakanaviksi. Heikkojen signaalien lähteiksi 
siinä mielessä, että joku tuntemattomampikin henkilö voi saada oman äänen-
sä kuuluviin blogin kautta, jos hänellä sattuu olemaan hyviä ajatuksia tai ide-
oita. Suuret ajattelijat ovat paikkansa jo ansainneet ja heitä kuunnellaan. 
Heille blogit ovat puolestaan hyvä kanava saada enemmän ajatuksia kuulu-
viin. (Scott 2010, 61–63.) Ei heitäkään jokaiseen Helsingin Sanomiin haasta-
tella. Sen olen huomannut omassa organisaatiossakin. Ne, joilla olisi ideoita 
ja kenen aikaansaamia toimenpidemuutoksia on eniten käytössä, eivät vält-
tämättä ole niitä, jotka saavat äänensä parhaiten kuuluviin. Valinta siitä, ke-
nen ääntä kuunnellaan, perustuu joihinkin muihin muuttujiin. Tosin kyllä sillä 
merkitystä on, kuinka hyödyllisiä ideoita on menneisyydessä esittänyt.  
 
Blogeissa on yleensä mahdollisuus kommentoida bloggaajan kirjoituksia. 
Jotkin bloggaajat sensuroivat tai poistavat asiattomina pitämiään kommentte-
ja. Scott (2010, 61–63) on sitä mieltä, että sensuroiminen aiheuttaa yleensä 
enemmän ongelmia kuin ratkaisee. Hänen mielestään vapaa mielipiteiden 
jakaminen ja siitä seuraavat väittelyt tuovat ensimmäisen mielipiteen esittäjäl-
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lekin usein uusia ajatuksia. (Scott 2010, 61–63.) Omasta mielestäni Scott on 
tässä totuuden lähteillä. Harvoin olen itsekään saanut hiljennettyä vastaväit-
teitä niitä kieltämällä. Useimmiten kieltäminen ainoastaan on lisännyt vettä 
myllyyn. Toisaalta kun ajatellaan myös koko kuulijakuntaa, asiattomat kom-
mentoijat jäävät yleensä vähemmistöön ja enemmistö ymmärtää kyllä pysyä 
hyvän maun rajoissa. Tietysti tietyt säännöt on hyvä olla tiedossa kaikilla tai 
ainakin ne on pystyttävä esittämään tietämättömille. Jos verrataan yrityskult-
tuureja yleensä tavallisten yksityishenkilöiden käyttäytymiseen niin verkossa 
kuin oikeassakin elämässä, ei epäasiallisuudet ja häiriökäyttäytyminen ole 
yhtä yleistä.  
 
Eräs mielenkiintoinen ja ammattikäytössä hyväksi havaittu ominaisuus blo-
geissa on RSS-syötteet (Really Simple Syndication, RSS-feed). RSS-
syötteen voi tilata omaan lukuohjelmaan kenen tahansa blogista. Aina kun 
bloggaaja luo uuden merkinnän tai julkaisun, se näkyy uutena syötteenä ti-
laajan näkymässä. Tilaaja eli käyttäjä voi tilata syötteitä vaikka kuinka mo-
nesta eri lähteestä. Ainoastaan oman lukuohjelman, oli se sitten jokin web-
sivu tai mikä hyvänsä, käytettävyys asettaa rajoitteet. Samaa palvelua tarjoa-
vat esimerkiksi uutissivustot. Heidän tuoreimmat uutisensa voi tilaaja tilata 
omalle sivulleen reaaliaikaisina ilmoituksina. Ilmoitus tai syöte on yleensä 
otsikko sekä varsinaisen jutun alku. Näin tilaaja pääsee jutun aiheesta kiinni. 
Syöte toimii myös linkkinä varsinaiseen juttuun tai blogi-kirjoitukseen. Am-
mattikäytössä RSS-syötteitä käytetään todella paljon. Henkilö voi tilata oman 
alansa erikoislehtien tai asiantuntijoiden uutisia ja blogi-kirjoituksia itselleen, 
jolloin hänen ei tarvitse käydä jokaisen eri kirjoittajan omilla sivuilla katso-
massa uusien julkaisujen perään. (Kalliala–Toikkanen 2012, 19-20.) 
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Kuvio 11. Näkymä iGooglen RSS-tilauksista (mukaillen iGoogle 2012). 
 
Kuviossa 11 on esimerkki tilaajan sivusta, jossa näkyy RSS-syötteitä eri läh-
teistä. Olen tilannut syötteet Taloussanomista, Yle Uutisista, IT-viikosta sekä 
yhdestä blogista, AlmanAkka. Kuviosta näkee kuinka eri lähteet näkyvät omi-
na uutisvirtoina. Näin tilaaja pystyy näkemään yhdellä sivulla hänelle kaikkien 
tärkeimpien uutislähteiden uutiset. Jos uutisia ja julkaisuja on paljon yhdestä 
lähteestä, niitä voidaan tilata eri ominaisuuksien perusteella (Kalliala–
Toikkanen 2012, 19–20). Tilausvaihtoehtoja on esimerkiksi julkaisun tuoreus, 
kuinka paljon sitä on kommentoitu ja kuinka paljon sitä on luettu. (Kalliala–
Toikkanen 2012, 19–20). 
 
Siinä missä ulkoiset blogit (external blogs) pyrkivät kohottamaan yrityksen 
julkisuuskuvaa asiakkaiden näkökulmassa, sisäisillä blogeilla (internal corpo-
rate blogs) voi olla useita tavoitteita. Sisäisten blogien käyttötarkoituksista 
puhuttiin jo aiemmin tässä kappaleessa. Mielenkiintoista onkin vielä tietää, 
mikä vaikuttaa sisäisen blogin menestykseen eli miten se saavuttaa tavoit-
teensa. Brzozowski, Golder ja Yardi (2009, 2072) esittävät, että blogien me-
nestys riippuu täysin tai osittain suureesta, jota he nimittävät huomiotalou-
deksi. Heidän mukaansa tiedon rikkaus luo huomion köyhyyden. Mitä tämä 
sitten tarkoittaa? Kun tietoa on saatavissa niin paljon, että yksilö ei pysty 
huomioimaan kaikkea sitä tietoa, hänen on valittava mille tietolähteelle hän 
huomionsa jakaa. Tietolähteet kilpailevat tästä huomiosta. Huomio on huo-
miotalouden rahaa. Toiset bloggaajat menestyvät, toiset eivät. Toisaalta 
huomiotalous yrityksen blogien menestystekijänä luo paradoksin. Kilpailu 
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huomiosta on kova ja silloin myös tiedon laatu paranee, tietoa tulee tasaise-
na virtana ja sitä tulee paljon. Paradoksi on siinä, että mitä enemmän tietoa 
tuotetaan yrityksen tietopankkiin, sitä vaikeampi sitä on löytää. (Brzozowski–
Golder–Yardi 2009, 2072–2073.) 
4.4.2 Facebook 
Harva mediaa tai muuten yhteiskuntaa seuraava henkilö ei olisi kuullut Face-
bookista. Facebook-palvelu avattiin vuonna 2004 ja kuudessa vuodessa se 
kasvatti käyttäjämäärän yli 550 miljoonaan (Leponiemi–Soininen–Wasenius 
2010, 52). Heinäkuussa 2011 käyttäjiä oli jo yli 800 miljoonaa. Voidaan siis 
puhua valtavan kokoisesta ilmiöstä. Liikevaihto yrityksellä on kasvanut vuo-
den 2006 jälkeen 52 miljoonasta dollarista vuoden 2011 lukemaan eli 4,27 
miljardiin dollariin. Facebookin on perustanut yhdysvaltalainen Mark Zucker-
berg, joka loi Facebook palvelun Harvardin yliopisto-opiskelijoiden käyttöön 
yhdessä kolmen opiskelijakaverinsa kanssa. Pian suosio oli kuitenkin niin 
laaja, että se laajennettiin kattamaan myös muihin Bostonin alueen yliopistoi-
hin. Facebook on toiminnaltaan web-sivusto, johon kuka tahansa voi rekiste-
röityä. Rekisteröitynyt käyttäjä voi julkaista tietoja itsestään. Hän voi ladata 
kuvia sivulleen, tehdä tilapäivityksiä, liittyä erilaisiin ryhmiin, perustaa omia 
ryhmiä. Käyttäjä voi ”olla kaveri” toisten käyttäjien kanssa pyytämällä tai hy-
väksymällä toisten kaveripyyntöjä. Käyttäjä voi rajata julkaisunsa tai kuvansa 
näkymään ainoastaan kaveripiirilleen. Facebookissa on myös mahdollisuus 
pikaviestintään. Voidaan siis puhua todella monipuolisesta palvelusta. Face-
bookissa on myös mahdollisuus pelata erilaisia pelejä, luoda tapahtumia ja 
niihin liittyen tapahtumakutsuja. Rahamaailmaa Facebookissa edustaa luke-
mattomat mainostajat. (Business Insider 2012a.) 
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Kommentit 
julkaisuun
Julkaisu
Navigointi eri 
osioiden välillä Mainos
Onlinessa olevat kaverit joiden kanssa voi 
aloittaa pikaviestinnän
Käyttäjän tai ryhmän nimi ja ”seinä”
 
 
Kuvio 12. Käyttäjän tai ryhmän näkymä Facebookissa. 
 
Facebookia käyttää Leponiemen, Soinisen ja Waseniuksen (2010, 52–53) 
mukaan myös monet yritykset. Sitä käytetään esimerkiksi ulkoiseen mainon-
taan, kuten jo aiemmin mainittiinkin. Facebookissa on saatavilla Facebook 
Connect –rajapinta, joka mahdollistaa yrityksen kytkeytyä Facebookin kautta 
muihin omiin palveluihin. Toisaalta yritys voi perustaa ryhmän, johon asiak-
kaat voivat liittyä. Näin yritys voi tiedottaa itsestään ryhmän kautta. Joissain 
yrityksissä Facebook on sisäisessä käytössä. Sinne on perustettu esimerkiksi 
jonkin osaajajoukon oma ryhmä, jossa ryhmäläiset voivat jakaa tietoa ja pitää 
itseään sekä toisia ajan tasalla. Ryhmä on suljettu muilta käyttäjiltä. Ryh-
mään kuulumattomat käyttäjät eivät näe ryhmästä muuta tietoa kuin nimen ja 
jäsenlistan. Monia yrityksiä kiinnostaa ryhmän tietoturvallisuus ja se voikin 
olla hieman epäilyttävä asia. Useilla yrityksillä on liikesalaisuuksia, joita yri-
tyksen politiikka estää käsittelemästä julkisessa verkossa, vaikkakin se olisi 
salattu. (Leponiemi–Soininen–Wasenius 2010, 52-53.) 
 
Jos mietitään Facebookin rakennetta ja toiminnallisuutta ihmisten välisessä 
viestinnässä ja tiedon jakamisessa, Facebookin hyötyjä voidaan hahmottaa. 
Siellä voidaan jakaa kuvaa ja video-linkkejä äärimmäisen helposti ja nopeas-
ti. Jakaminen onnistuu niin oman profiilin ”seinällä” kuin jonkin tietyn kaverin-
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kin. Samoin nämä onnistuvat ryhmien sivulla, jolloin saman tiedon saa kerral-
la koko ryhmän jäsenkunta. Julkaisuja voi kommentoida, jolloin keskustelu 
kohdistuu tiettyyn julkaisuun eikä sekoitu muiden julkaisujen kanssa. Keskus-
telujen ryhmittely siis toimii ja sen on loogista. Facebook ei kuitenkaan tue 
hyvin tiedostojen jakamista, joten sen tyyppiseen kommunikointiin se ei so-
vellu. Facebookista ei voi etsiä vanhoja kommentteja kätevästi, joten se ei 
sovellu myöskään tiedon varastointiin. Käytännössä Facebook soveltuu tie-
don tallentumis-mahdollisuuksien rajoittamana lähinnä ajankohtaisten asioi-
den julkaisemiseen. Mutta siinä Facebook onkin hyvä. Ajankohtaiset asiat 
voidaan julkaista laajasti ja monipuolisessa muodossa. Itse asiassa informaa-
tion liikkuminen Facebookissa muistuttaa hyvin pitkälle tavallista fyysistä ih-
misten välistä kommunikointia. Keskustelun apuna voidaan puhuttaessakin 
käyttää kuvia, ääntä tai videota. Keskustelut tosin eivät tallennu yleensä mi-
hinkään. Toisaalta Facebookissakin vanhat julkaisut putoavat alaspäin sei-
nällä, kun uudet julkaisut painavat niitä alaspäin. Ne siis katoavat uutisvir-
taan, jos niitä ei ole ajoissa havaitsemassa. Kummassakaan tapauksessa 
vanhan tietyn julkaisun tai keskustelun takaisin palauttaminen ei ole helppoa, 
jos verrataan esimerkiksi wiki-sovelluksiin tai keskustelufoorumeihin. Se on 
tosin periaatteessa Facebookissakin mahdollista. Siellä mikään julkaisu ei 
periaatteessa ole koskaan hukassa, sitä vaan on vaikea löytää. Henkilökoh-
taisessa Facebookissa tämä ominaisuus on vaivannut useita käyttäjiä. He, 
kun haluaisivat unohtaa joitain julkaisujaan, mutta kun Internetiin on kerran 
jotain laittanut, sitä ei saa pois. Fyysiset keskustelut sen sijaan unohtuvat tai 
niitä voidaan korjailla jälkeenpäin. Tämä ilmiö aiheuttaakin tiettyjä haasteita, 
mutta siihen palataan tarkemmin kappaleessa Sosiaalisen median pelisään-
nöt.  
 
Monissa yrityksissä on käytössä Työtiloja. Ne ovat rajatun ryhmän keskuste-
lu, median- ja tiedostonvaihto sovelluksia. Sovelluksia on tarjolla tämän tyyp-
pisiin ratkaisuihin useita. Facebook on periaatteessa sama asia. Ja monet 
yritykset ovatkin ottaneet Facebookin käyttöön tätä tarkoitusta varten.  
 
39 
 
4.4.3 Foorumit 
Keskustelufoorumit tai foorumit ovat web-palveluja, joissa käyttäjät voivat 
keskustella Internetin välityksellä. Foorumit ovat yleensä, jonkin tietyn yhtei-
sön perustamia, joten keskustelut ovat yleensä suunnattu johonkin tiettyyn 
aiheeseen. Keskustelufoorumilla on myös yleensä useita alafoorumeita. Ala-
foorumit ovat luotu jakamaan aihealuetta pienempiin luokkiin, jolloin käyttäjä 
voi hakeutua oikeaa keskusteluun karkealla rajauksella. Alafoorumeissa voi 
periaatteessa olla edelleen vielä pienempiä luokkia tai aihealueita, mutta 
yleisimmin kaksiportainen jaksotus on riittävä. Tämä oletus perustuu tosin 
Internetistä löytyviin yleisiin keskustelufoorumeihin. Ammattikäytössä tilanne 
voi olla usein toinen. (Bernsteiner–Mirski–Schlögl 2006, 2-3.) 
 
Aihealue 1
Viestiketju 1 (Thread) Käyttäjä x 67 kpl Eilen klo 17.23
Viestiketju 2 (Thread) Käyttäjä x 1 kpl 3.1.2011 klo 07.09
Viestiketju 3 (Thread) Käyttäjä x 7 kpl Tänään klo 09.27
Viestiketju 4 (Thread) Käyttäjä x 557 kpl Tänään klo 14.58
Viestiketju 1 (Thread) Käyttäjä x 0 kpl 1.11.2011 klo 11.11
Viestiketju 2 (Thread) Käyttäjä x 6 kpl Eilen klo 22.23
Viestiketju 1 (Thread) Käyttäjä x 7 kpl 2.1.2011 klo 1.41
Viestiketju 2 (Thread) Käyttäjä x 26 kpl Eilen klo 01.00
Aihealue 2
Aihealue 3
Aloittanut 
käyttäjä
Viestejä Viimeisin viesti
 
Kuvio 13. Esimerkki keskustelufoorumin sisällön jaosta. 
 
Oikean aihealueen alla käyttäjät voivat kirjoittaa uusia aiheita (topic), lukea 
tai kommentoida vanhoja aiheita. Aiheita, joita on kommentoitu toisten käyttä-
jien toimesta, kutsutaan viestiketjuksi (thread). Foorumit ovat periaatteessa 
samanlaisia kuin blogit, mutta suurin ero on siinä, että blogit ovat henkilökes-
keisiä ja foorumit aihekeskeisiä. Blogeissa ensimmäisen viestin kirjoittaa 
bloggaaja, jota lukijat kommentoivat. Foorumeissa aiheet aloittaa kuka ta-
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hansa, mutta ne yleensä liittyvät samaan aiheeseen. (Bernsteiner–Mirski–
Schlögl 2006, 2-3.) 
 
Aihe 1
Käyttäjä 1
Liittynyt: 3.1.2008
Viestejä: 8476
Ammatti: Asentaja
* Käyttäjän viesti* 
Käyttäjä 2
Liittynyt: 22.7.2001
Viestejä: 14545
Ammatti: Asentaja
* Käyttäjän viesti* 
Käyttäjä 3
Liittynyt: 14.11.2011
Viestejä: 789
Ammatti: 
Palkanlaskija
* Käyttäjän viesti* 
 
Kuvio 14. Esimerkki viestiketjusta ja vastauksista. 
 
Anderson ja Kanuka (1997, 4-5) ovat tutkineet foorumeiden käyttöä ammatti-
laisten tiedonhankinnassa ja aikuisopiskelussa. Heidän tutkimuksen mukaan 
foorumit ovat koulutusten organisoijien kannalta erittäin hyödyllinen, mutta 
oppijien näkökulmasta vähemmän miellyttävä verrattuna luokassa tapahtuviin 
fyysisiin koulutuksiin. Toisaalta, kun verrataan on-line koulutusta muihin vaih-
toehtoihin, (vanhan ajan kirjekurssi, kirjat, lehdet, jne.) se koettiin paljon hel-
pommin seurattavaksi ja helpommaksi käyttää (Anderson–Kanuka 1997, 4-
5). Tämän lisäksi asiasisällön epävirallisuus ja pirstaleisuus kehittää ammatti-
laisten kykyä arvioida tietoa, kehittää kriittistä ja analyyttistä tapaa käsitellä 
tietoa, sekä opettaa hyödyntämään käytännön tietoutta (Cervero 1988, 66). 
Anderson ja Kanuka pitävät foorumien tietosisältöä juuri tällaisena, jota Cer-
vero tarkoittaa.  
 
4.4.4 LinkedIn 
LinkedIn on hieman vähemmän käytetty yhteisöllinen media. Se on profiloitu-
nut hieman vanhemman polven yhteisöksi, jota käytetään enemmänkin yri-
tysmaailmassa. Sielläkin sen käyttö on pääasiassa business-kontaktien luo-
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mista. Siellä ei siis oleskella ja luoda vapaasti mediaa muiden jäsenien käyt-
töön kuten Facebookissa. LinkedInillä on käyttäjiä noin 100 miljoonaa. Ei siis 
voida kuitenkaan puhua ihan marginaalimediasta. LinkedInin perustamisen 
tarkoitus oli luoda avoin yhteisö, jossa pystytään verkostoitumaan ja hake-
maan sopivia henkilöitä töihin tai toisaalta sopivia liikekumppaneita. Rekry-
tointimielessä LinkedIn ei ole kuitenkaan ihan täysin onnistunut. Harva on 
saanut töitä LinkedIn kautta pelkästään omalla aktiivisuudellaan ja verkostoi-
tumisella. Tämä tarkoittaa siis sitä, että henkilö pääsee töihin yritykseen, jos-
sa ei ole paikkoja ”avoinna”. Sen sijaan hän on onnistunut suositusten ja ver-
kostojensa kautta löytämään yrityksen, joka tarvitsee henkilön vahvuuksia ja 
siten myös palkkaa hänet.  Monet yritykset ovat kuitenkin laittaneet paikkoja 
hakuun ainoastaan LinkedIniin ja tätä kautta myös valinneet uudet työnteki-
jät.  Tässä käytössä LinkedIn on erittäin asiallinen alusta rekrytointiin. Näin 
käytettynä LinkedIn ei eroa tavallisesta Internetin työpaikkahakukoneesta, 
kuin siinä mielessä, että LinkedInissä on sosiaalisuus mukana henkilölle an-
nettujen suositusten mielessä. Lisäksi henkilön CV on koko ajan nähtävillä ja 
liittyy helposti aina mukaan työhakemukseen. (Kalliala–Toikkanen 2012, 
119.) Oman käyttökokemuksen perusteella LinkedIn toimii hyvin, kuten Kal-
liala ja Toikkanen esittävät, yrityksen rekrytointityökaluna. Sen sijaan organi-
saation sisäistä tiedonsiirtoa sillä tuskin parannetaan.  
 
Gralla ja Widman (2008) vertailevat Facebookia ja LinkedIniä kuudessa eri 
ominaisuudessa. He pohtivat, kumpi on parempi seuraavissa käyttötarkoituk-
sissa: 
 
1. Työnhaku, nykyisen esimiehen tietämättä 
2. Tiedon löytyminen työstä, johon olet hakemassa 
3. Sopivan toimittajan löytäminen kolmen kuukauden web-projektiin 
4. Saada tiimin jäseniltä ideoita ja kannustaa keskusteluun 
5. Saada palautetta yrityksen ongelmiin vertaisilta yrityksen ulkopuolelta  
6. Pitää yhteyttä vanhoihin liiketuttuihin ja kollegoihin 
Koska tämän raportin aihe on sosiaalisen median hyödyntäminen tiedonsiir-
rossa, eritoten kohdat 2. ja 4. ovat mielenkiintoisia. Käydään siis ne kohdat 
tarkemmin läpi ja jätetään muut kohdat vähemmälle arvioinnille. Kohdan kak-
42 
 
si vertailun voittaa Grallan ja Widmanin (2008) mukaan LinkedIn. Eli jos ha-
luat löytää tietoa kyseisestä työstä tai työpaikkaa tarjoavasta yrityksestä, käy-
tä LinkedIniä. Molemmat ovat hyviä alustoja verkostoitumiseen ja kumpikin 
on erittäin hyödyllinen, mutta vain JOS käyttäjän kaveripiirissä on joku, joka 
työskentelee jo kyseisessä yrityksessä. Eron kuitenkin tekee LinkedInin In-
Mail-ominaisuus, jonka avulla käyttäjä saa kontaktin kavereiden kavereihin. 
Näin kohderyhmä moninkertaistuu ja käyttäjällä on suurempi mahdollisuus 
löytää kontakti kyseisen yrityksen sisältä. (Gralla – Widman 2008). Yrityksen 
sisäisessä verkostoitumisessa mielestäni tämä ei ole niin merkittävä ominai-
suus. Toisaalta jos ajatellaan isoa kansainvälistä yritystä, jolla on toimipaik-
koja eri puolilla maailmaa, ilman toimivia kontaktointi- ja verkostoitumis-
kanavia yhteydenpito voi olla hankalaa. Näin voi käydä varsinkin uusille työn-
tekijöille. Yrityksissä, joissa olen itse ollut töissä, on ollut eritasoisia intranetin 
”puhelinluetteloita”. Periaatteessa niissä toimivat haut osaamisen ja toimen-
kuvan perusteella ajavat saman asian kuin LinkedInin verkostoitumishaut. 
Jälleen tässäkin on se toinen puoli, että vaikka henkilöt olisivat saman yrityk-
sen työntekijöitä, yhteistyö ei aina toimi ilman keskinäistä luottamusta. Linke-
dInin suositusominaisuus antaa tähän lisämaustetta. Vertailulistan kohta 4. 
eli tiimin jäsenten keskusteluun ja ideointiin kannustaminen, menee Grallan 
ja Widmanin (2008) mukaan Facebookin voitoksi. Tämä on heidän mukaansa 
juuri sitä, mihin Facebook on suunniteltu - kommunikointia yhteisön sisällä. 
LinkedIn on perusidealtaan enemmän palvelemassa yksilöä kuin ryhmää 
(Gralla–Widman 2008). 
 
4.4.5 Pikaviestimet 
Instant messaging eli pikaviestitys on oikeastaan ensimmäisiä sosiaalisen 
median ilmentymiä. Sen toimintaperiaate on yksinkertainen. Kaksi henkilöä 
voi lähetellä viestejä reaaliajassa. Erona sähköpostiin on se, että viestit pysy-
vät koko ajan omassa ikkunassaan, eikä se näin ollen tuki sähköpostia erilli-
sinä viesteinä. On olemassa myös käsite chat session, jonka ero instant 
messagingiin on Jenningsin ym. (2006, 16) mukaan se, että chat sessiossa 
voi olla mukana useampi henkilö samaan aikaan. Tämä viitannee siihen, että 
pikaviestimien alkutaipaleella oli tavallista, että keskustelu oli rajattu kahteen 
käyttäjään. Hyvin pian kuitenkin oikeastaan kaikissa sovelluksissa oli mah-
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dollisuus niin sanottuun konferenssikeskusteluun. Tunnettuja sovelluksia ovat 
esimerkiksi MSN Messenger, Skype, AOL instant messenger, icq, Google 
Talk. 
 
 
 
Kuvio 15. Pikaviestimiä. (Gismo Crazed 2010.) 
 
Oikeastaan pikaviestimien tarina alkoi jo 1970-luvulla, kun tiedeyhteisöt kehit-
telivät tekstipohjaisen viestintä-ohjelman, jonka avulla pystyi keskustelemaan 
samassa LAN-verkossa olevan toisen koneen kanssa. Yksi tällaisista oli 
suomalaisen Jarkko Oikarisen luoma Internet Relay Chat eli IRC vuonna 
1988. Suurin harppaus suosiossa tuli vuonna 1996, kun ICQ lanseerattiin. 
Vuonna 2000 pikaviestimet ottivat askeleen lähemmäs sosiaalista mediaa, 
kuten se tänä päivänä määritellään. Silloin Jabber julkaisi ominaisuuden, jon-
ka avulla samassa keskustelussa pystyi olemaan useampi käyttäjä samaan 
aikaan. Siihen asti jokaista keskustelua varten piti olla oma ikkunansa. 
(About 2012.) 
 
Yrityksissä pikaviestimet ovat myös olleet pitkään käytössä. Siellä pikavies-
timien käyttöaste seuraa tuttua kaavaa, joka on havaittavissa kaikkien sosi-
aalisen median sovellusten kanssa: tietotekniikkayritykset ovat käyttäneet jo 
pitkään, muut tulevat perässä. Bradnerin, Nardin ja Whittakerin (2000, 81) 
mukaan pikaviestimiä käytetään välittömän palautteen saamiseen tai lyhyen 
tiedon hankkimiseen. Heidän mukaansa työntekijät käyttävät pikaviestimiä, 
jotta heidän ei tarvitse keskeyttää käsillä olevaa tehtävää. Sen sijaan he saa-
vat vastauksen joltain toiselta taholta, esimerkiksi kollegalta, kysymällä pika-
viestimellä hetkessä ja työ voi jatkua. Pikaviestimet on koettu myös välittö-
mämmiksi kuin esimerkiksi puhelinsoitto. Puhelimessa menee yleensä alussa 
aikaa tervehdyksiin ja kuulumisten kyselyihin. Samoin asian selvittyä, jää-
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dään usein puhumaan vielä niitä näitä. Viestien lähetyksessä nämä molem-
mat ajanhukat jäävät pois. Pikaviestimiä käytetään yrityksissä myös koor-
dinointiin ja aikataulutukseen. Pikaviestimien välittömyys helpottaa usean 
henkilön keskinäistä kalenterin tarkastelua ja sopivien aikataulutuksien sopi-
mista. (Bradner ym. 2000, 81.) Tämä ominaisuus mielestäni ei ole enää ny-
kypäivänä kaikkein kiinnostavin pikaviestimissä. Nykyään ainakin Windowsin 
Outlookin käyttäjien kesken nopein tapa sopia keskinäisistä aikatauluista on 
jakaa Outlookin kalenterit osapuolten kesken.  
 
Bradnerin ym. (2000, 81) mukaan pikaviestimiin liittyy kuitenkin yksi haitta-
puoli. Jos yrityksessä ei ole pikaviestinkulttuurista sovittu mitään, voi käyttö 
nousta haitalliselle tasolle. Haitallisella tasolla he tarkoittavat kaikkea sitä 
käyttöä, joka ei vaadi välitöntä vastausta. Jos tällaista viestintää on paljon, 
alkavat näyttöön pomppivat viesti-ikkunat haitata työntekoa tarpeettomasti. 
(Bradner ym. 2000, 81.) Omassa työssäni olen huomannut tämän saman. 
Olen huomannut asian niin viestin lähettäjänä kuin vastaanottajanakin. Työ-
paikallani ei ole sovittu mitä viestejä pitää lähettää milläkin sovelluksella, jol-
loin huomaan usein kysyneeni jotain mikä ei vaadi pikaista vastausta. Ja vas-
taavasti saan usein viestejä, jotka olisivat voitu hoitaa jotain toista kanavaa 
pitkin. 
 
Lawton (2003, 15–16) nostaa esille vielä yhden syyn miksi pikaviestimiä käy-
tetään yrityksissä. Sama syy koskee tietenkin koko sosiaalisen median kent-
tää. Useissa yrityksissä on omaehtoisia tai lakisääteisiä sääntöjä tiettyjen 
asioiden dokumentoimisesta. Jos jostain asiasta keskustellaan ja päätetään 
jotain, vaikka kyseessä ei ole kokous, keskustelun sisältö tulee dokumentoi-
da. Pikaviestimissä dokumentointi tulee automaattisesti. (Lawton 2003, 15–
16.) 
 
CASE 1 – kohdeorganisaatio 
 
Kohdeorganisaatiossa on otettu käyttöön Windowsin Office Communicator. 
Käyttöönotto tehtiin aluksi rajatusti. Rajaus on oikeastaan ollut kustannuksel-
linen syy. Tällä hetkellä Communicator on kuitenkin koko organisaation käy-
tettävissä. Organisaation maantieteellisestä levinneisyydestä johtuen ovat 
45 
 
kaikki keinot, joilla vähennetään matkustamista tervetulleita. Communicatoria 
ei ole mielletty sosiaaliseksi mediaksi vaan pikemminkin työkaluksi, jolla voi-
daan hoitaa esimerkiksi web-neuvottelu. Communicator ei tosiaan mielestäni 
ole enää samalla tavalla pikaviestin kuten ICQ tai IRC niiden alkutaipaleilla. 
Se on paljon enemmän. Communicatorissa on niin paljon ominaisuuksia, että 
se vaikuttaa enemmänkin sosiaalisen median hallintasovellukselta. Com-
municatorissa on mahdollisuus lähettää pikaviestejä yhdelle tai useammalle 
jäsenelle, se näyttää käyttäjän tilan (vapaa, varattu, poissa jne.).  
 
 
Kuvio 16. Office Communicatorin näkymä (Epedu 2007). 
 
Nämä ominaisuudet tosin ovat kaikissa ilmaisversioissakin. Näiden lisäksi 
sillä voi soittaa puheluita, soittaa videopuheluita, pitää kokouksia, lähettää ja 
jakaa tiedostoja.  
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Kuvio 17. Office Communicatorin toiminnot (Epedu 2007). 
 
Organisaatiossamme Communicator ei ole vielä kovin laajassa käytössä, 
mutta esimerkiksi alueyksiköiden tuotantokokoukset pidetään Communicato-
rin avulla. Olen myös sopinut omien alaisieni kanssa säännöistä, joilla määri-
tellään suuntaa antavasti minkä tyyppisiä yhteydenottoja hoidetaan milläkin 
tavalla. On asioita, jotka pitää hoitaa puhelimella. On asioita, jotka pitää lait-
taa sähköpostilla ja on tiettyjä asioita, joiden hoitamiseen tulisi käyttää pika-
viestintä. Esimerkiksi sähköpostia tulee joskus niin paljon, että kaikkiin pos-
teihin ei pysty koko huomiokyvyllä paneutumaan. Tällaisissa tapauksissa on 
mielestäni lähettäjänkin vastuulla ymmärtää hänen käyttämänsä median 
haavoittuvuus. Yhteydenoton laatu ratkaisee.  
 
Koska organisaation tuotanto levittäytyy laajalle maantieteelliselle alueelle, 
ovat tapaamiset ja muut matkustamista vaativat kokoukset käytössä vain 
harvoin. Pikaviestimillä yleisesti ei kuitenkaan voida korvata kuin osa viestin-
nästä ja tiedonsiirrosta. Jotta saataisiin kattavampi tapa viestiä ja hallita tie-
toa, tarvitaan myös muita työkaluja tai sovelluksia.  
4.4.6 Twitter 
Twitter on mikroblogipalvelu. Periaatteessa sen toiminta on kaikin perusperi-
aatteiltaan samanlainen kuin blogeissa, mutta suurena eroavaisuutena blogi-
julkaisujen eli twiittien maksimi merkkimäärä on 140 merkkiä. Alussa Twitte-
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rin twiittejä pystyi lähettämään tekstiviestinä, mutta tämä ominaisuus poistet-
tiin syksyllä 2008 (Kalliala–Toikkanen 2012, 125). Myöhemmin Twitter julkaisi 
ilmoituksen, jonka mukaan se aloittaa yhteistyön satelliittipalveluja tuottavan 
tahon kanssa ja alkaa tarjota twiittaamista satelliittiyhteydellä (TNW 2012). 
Kallialan ja Toikkasen mukaan Twitter jakaa mielipiteitä yhtä vahvasti kuin 
kaikki muutkin sosiaalisen median sovellukset. Toisten mielestä se on ajan-
hukkaa, toiset rakastavat sitä ja käyttävät kaikissa tilanteissa kaikkina aikoi-
na. (Kalliala–Toikkanen 2012, 125.) Twitterillä oli maaliskuussa 2011 käyttä-
jiä noin 175 miljoonaa  (Business Insider 2012b). Yrityskäytössä Twitteriä on 
käytetty paljon esimerkiksi mainonnassa. Yksi esimerkki on eräästä pizzayri-
tyksestä, joka jakaa pizzakuponkeja twiiteillä heidän twiittejä seuraamaan 
(followers) alkaneille asiakkaille (Quora 2012).  
 
Yrityksen sisäisessä viestinnässä Twitter itse näkee itsessään ideamainosta-
jan roolin. Näin ainakin tulkitsen heidän yritystuotteen palvelusisältöä. Twitte-
rin (2012) mukaan sitä kannattaa käyttää seuraavilla tavoilla: 
 
1. Jakaminen. Voidaan antaa pieniä ”maistiaisia” meneillään olevista pro-
jekteista tai kuvia/kommentteja isojen tapahtumien taustalta 
2. Kuuntelu. Twitterin avulla voi kuunnella twiittaajan seuraajia ja saada 
näin hyvää palautetta ja ennen kaikkea palautetta nopeasti. 
3. Kysyminen. Voidaan kysyä seuraajilta mielipiteitä ja osoittaa samalla, 
että heitä kuunnellaan. 
4. Vastaa. Voidaan vastata palautteeseen reaaliajassa. 
5. Palkitse. Twitterillä voidaan vaivattomasti jakaa tietoa erilaisista tarjo-
uksista ja tapahtumista. 
6. Esittele suurempaa johtajuutta ja tieto-taitoa. Twitterillä on helppo vii-
tata artikkeleihin ja muihin lähteisiin, joilla luodaan tietoisuutta sidon-
naisuuksista oman liiketoiminnan ympärillä seuraajien keskuudessa. 
7. Puolusta osakkaita ja sidosryhmiäsi. Vastaa julkisesti asiakkaiden ja 
seuraajien suuriin twiittauksiin. 
8. Luo yrityksesi ”ääni”. Mieti miten haluat yrityksesi näyttäytyä Twitteris-
sä. Seuraajat twitterissä pitävät yleisesti suorasta ja aidosta tavasta 
kommunikoida. 
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Nämä luetellut ominaisuudet tai pikemminkin käyttöohjeet myötäilevät Kaplan 
ja Haenleinin (2010, 66–67) ohjeita käyttäytymisestä sosiaalisessa mediassa. 
Ohjeet lyhennettynä ovat kuuntele, vastaa nopeasti, ole rehellinen ja anna 
erilaisille mielipiteille tilaa.  
 
Miten Twitteriä voisi sitten hyödyntää organisaation tiedonsiirrossa? Itse olen 
kaivannut esimiehenä toimiessa tapaa, jolla saavutan kaikki alaiseni nopeasti 
ja interaktiivisesti. Harjoitan osallistavaa päätöksentekoa tiimissäni. Käytän-
nössä tämä tarkoittaa sitä, että pyrin ottamaan alaisteni mielipiteet huomioon 
ennen päätöksentekoa. Kaikissa asioissa tämä ei tietenkään ole mahdollista, 
mutta aina kun se on toteutettavissa, pyrin sitä käyttämään. Kun päätös on 
tehty ryhmänä, päätökseen sitoudutaan paljon paremmin kuin tilanteessa, 
jossa muutoksista ainoastaan ilmoitetaan alaisille. Ongelmaksi olen kuitenkin 
havainnut sen, että kaikkien alaisten tavoittaminen nopeaa päätöksentekoa 
vaativissa asioissa ei aina ole mahdollista ja näin päätös ei ole kollektiivinen. 
Mahdotonta siitä tulee omassa esimerkissäni silloin, kun alaiseni ovat hajau-
tuneet 100 kilometrin säteelle ja osaa en näe välttämättä viikkoihin.  
 
Twitterillä pystyy julkaisemaan pieniä tilannekatsauksia tai kysymyksiä. Seu-
raajat eli tässä tapauksessa alaiset voivat kommentoida julkaisuja tai periaat-
teessa vaikka äänestää, jos halutaan kuulla mielipidettä johonkin asiaan. Nä-
kisinkin, että Twitterissä on ainesta tämän tyyppiseen kommunikointiin. Tällä 
hetkellä käytän kommunikointiin ryhmätekstiviestejä, jotka toimivatkin tiedon-
jakamisnäkökulmasta hyvin, mutta palautteen saaminen ja interaktiivisuus 
puuttuvat. Jos taas verrataan blogia ja mikroblogia, voi blogi olla liian kankea 
nopeutta ja reaaliaikaisuutta vaativaan kommunikointiin. Ainoan haasteen 
näen tässä siinä, että twiittauksien lukeminen ja niihin vastaaminen työnteki-
jällä, joka ei tee päätetyötä, on hieman ongelmallista varsinkin ajankäytön 
vuoksi. Päätelaitteeksi soveltuu tosin tavallinen älypuhelin, mutta sitä täytyisi 
seurata aika ajoin. Päätetyötä tekevällä tämä ei olisi työajasta pois juurikaan, 
koska Twitter voi olla koko ajan auki ja seurattavissa. Tässä tapauksessa 
olisi tärkeää punnita haitat ja hyödyt. Ne vaihtelevat varmasti yrityksien sisäl-
läkin todella paljon. Toisille Twitter voisi tuottaa tärkeää reaaliaikaisuutta ja 
uuden kommunikointitavan. Toisille uusi kanava ei toisi muuta kuin työ-
aikasyöpön ilman mainittavaa etua. 
  
4.4.7 Wiki 
Useissa, ellei jopa kai
den yhdistelmä. Intranet on yksinkerta
miskanava henkilöstön suuntaan. Siellä voi olla vaikkapa uutispalsta, jossa 
tiedotetaan ajankohtaisista asioista. Siellä voi olla tallennettuna ohjeita ja 
määräyksiä, joita henkilöstö voi hakea tarvittaessa. 
että tiedonkulun suunta on aina sama 
tranetillä on ainoastaan yksi päivittäjätaho. Useasti se on myös yksi ja sama 
henkilö. Ja vielä useammin intranetin päivitys ei ole hänen päätyönsä, vaan 
sivutoimi. Näin o
kaulan kautta. Tämä viestintätapa kuuluu luokkaan yhdeltä monelle (kuvio 
18). (Otala–Pöysti 2008, 27
 
 
 
Kuvio 18. Yhdeltä monelle (mukaillen Pöysti 2011).
 
Yhdeltä monelle tyyppisessä viestinnässä on muutama 
mero yksi on tiedon jakamisen resursointi. Jos yrityksen kaiken tiedon jak
misen sekä vanhan tiedon päivittämisen suorittaa liian pieni resurssi, ei tieto 
liiku tarpeeksi nopeasti. Sama ongelma
Intranetissä on etusivulla samat uutiset viikko toisensa jälkeen, voi intranetin 
lukija kokea sen turhauttavana ja jonkin ajan kuluttua asenne koko intranetiä 
kohtaan voi muuttua negatiiviseksi. Haaste numero kaksi on m
tietolähteiden minimaalisuus. Jos yrityksen kaikki sisäisesti julkinen tieto t
lee yrityksen johdolta tai tiedottajalta, voi suuri osa yrityksen työntekijöille 
hyödyllisestä tiedosta jäädä jakamatta. (Otala
 
kissa, yrityksissä on käytössä intranet, extranet tai nä
isimmillaan yrityksen johdon tiedott
Periaate on
– johdolta henkilöstölle. Yleensä i
llen tieto siirtyy suuren joukon saataville aina kapean pullon 
–31.) 
 
 voi aiheuttaa toisenkin oireen. Jos 
–Pöysti 2008, 27
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 Ongelmaan on ol
massa ratkaisu, joka lieventäessään näitä mainittuja haasteita, voi tuoda u
sia haasteita. Mutta näinhän se on kaikissa ongelmissa. Tärkeintä onkin lö
tää itselle sopiva balanssi eri ratkaisujen ja eri 
Pöysti pitävät wiki
sen tiedonjakamisen välineenä. Wikit eivät ole intranetin korvaajia, vaan e
nemminkin täydentäjiä. Wiki
voi olla tekstiä, kuvia, videota tai muita tiedostoja. Yleensä tieto on kuitenkin 
tekstiä ja kuvia. Periaatteessa tämähän ei vielä eroa intranetistä millään t
valla. Suurin ero on kuitenkin siinä, että wikin tietoja voi muuttaa 
intranetin pääkäyttäjä. Se on siis tyypiltään monelta monelle (kuvio 
la–Pöysti 2008, 27
 
Kuvio 19. Monelta monelle (mukaille Pöysti 2011).
 
Kun kaikilla on pääsy wikin tietojen muuttamiseen, tieto päivittyy nopeasti. 
Samalla myös asiantuntijat, jotka tietoa tarvitsevat saavat myös jaettua omat 
tietonsa kollegoidensa kesken. Tällä hetkellä 75 prosenttia yritysten tärkeistä 
tiedoista tai tiedostoista on tallennettu asiantuntijoiden tai johtajien sähköpo
teihin. Kun nämä henkilöt
tissa olevat tiedot menetetään. Perinteisesti tällaiset tiedot ja tiedostot on ha
littu tallentamalla ne verkkolevyille tai 
(Otala–Pöysti 2008, 27
tämisen. Tieto pitää tallentaa johonkin tiedostoon esimerkiksi tekstitiedo
toon, jolloin sen haku on käytännössä mahdotonta. Pitää tietää minkä nim
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1 –teoriaa osallistumistasossa. Se tarkoittaa, että 90 prosenttia lukee tietoa 
wikistä, yhdeksän prosenttia muokkaa tai tuottaa tietoa silloin tällöin ja yksi 
prosentti tuottaa usein tietoa. Raportin kohdeorganisaatiossa tämä tarkoittaisi 
esimerkiksi silloin tällöin tietoa tuottavien kohdalla noin 140 työntekijää.  
 
Toinen suuri ero wikin ja intranetin välillä on tiedon löydettävyys ja muokatta-
vuus. Sama pätee myös verkkolevyn ja wikin väliseen suhteeseen. Wikin 
suuri etu on juuri tiedon löydettävyys ja muokattavuus. Wikin koko perusaja-
tus on siinä, että tieto löytyy salamannopeasti yhdellä sanahaulla. Kun tieto 
on löydetty, se voidaan muokata samassa tilassa ja heti. Intranetissä sana-
haku toimii yleensä, mutta muokkaus ei. Verkkolevyllä taas haku ei toimi, 
mutta muokkaus toimii, kun tiedosto on löytynyt. (Otala–Pöysti 2008, 27–31.) 
Wiki wiki tulee Hawai’in kielestä ja tarkoittaa ”hopi hopi” (Kalliala–Toikkanen 
2012, 31). Jo nimikin sen kertoo mihin wiki pyrkii - nopeuteen ja helppouteen.  
 
Wikin käyttö yrityksissä on tietenkin yrityksestä kiinni, mutta omasta mieles-
täni kiinnostavin käyttötarkoitus, josta olen kuullut, on projektikohtainen wiki. 
Otalan ja Pöystin (2008, 27–31) mukaan yritykset käyttävät wikiä projektissa 
tuotettavien dokumenttien laatimiseen. Heidän mukaansa 90 prosenttia yri-
tysten ryhmätöistä tehdään sähköpostissa. Kaikki projekteissa mukana olleet 
voivat varmaan kuvitella, että yhden dokumentin muokkaaminen usean käyt-
täjän toimesta sähköpostin välityksellä vaatii koordinoimista. Jonkun täytyy 
kasata ryhmäläisten tuottama tieto. Sekään ei vielä riitä. On katsottava taas, 
että tieto on oikeassa järjestyksessä ja että teksti ei ole epäjohdonmukaista, 
koska sen on tuottanut monta henkilöä toistensa tekstistä tietämättä. Otalan 
ja Pöystin (2008, 27–31) mukaan tämä ongelma on pienempi wikissä. Se ei 
ole poistunut, mutta on pienempi. Kalliala ja Toikkanen (2012, 31) mainitse-
vat, että wikeissä, esimerkiksi Google Docs’issa, moni käyttäjä voi muokata 
samaa tiedostoa tai tekstin pätkää samanaikaisesti ja nähdä samalla muiden 
tekemät muutokset reaaliajassa. Itse olen ollut mukana tällaisessa tilantees-
sa opiskeluryhmäni ryhmätyössä ja koin sen olevan erittäin hyödyllinen työ-
kalu. Tietyissä kohdissa oli havaittavissa pientä viivettä, joka saattoi aiheut-
taa pientä epäluottamusta, mutta tässäkin tapauksessa käyttäjiä oli viisi sa-
maan aikaan yhden tiedoston kimpussa. Toinen hienoinen ongelma oli se, 
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että Google Docs’issa muokatut tiedostot eivät asetu ihan täysin oikein viety-
nä esimerkiksi Microsoft Word –tiedostoksi. 
 
Esimerkkejä wikin käytöstä 
 
Harri Lakkala (2010, 38–41) esittelee tutkimuksessaan erilaisia käyttökohtei-
ta, joissa suomalaiset yritykset ovat wikiä käyttäneet. Eräs pienehkö konepa-
jayritys perusti wikin toimintaohjeiden ja laatukäsikirjan päivittämistä varten. 
Alkuperäinen laatukäsikirja, jonka oli laatinut ulkopuolinen konsultti, asetettiin 
wikin perustaksi. Yrityksen työntekijät päivittivät tämän jälkeen laatukäsikir-
jaa, kun huomasivat puutteita tai suoranaisia virheitä. Päivitystä jatkettiin niin 
kauan kuin laatukäsikirja alkoi kuvastaa yrityksen oikeita prosesseja tai ta-
pahtumia. Näin myös yrityksen henkilöstö oppi samalla toiminnan prosessit ja 
niiden tarkoitukset. Lisäksi tähän samaan alustaan alettiin tallentaa ohjeita ja 
ohjeistuksia usein toistuvista työvaiheista. Ohjeet saattoivat olla tekstiä, kuvia 
tai videota. Näitäkin työntekijät pääsivät muokkaamaan. Vaikka muokkausoi-
keus oli kaikilla, muokatut muutokset tulivat julkisiksi vasta kun yrityksen joh-
to oli ne hyväksynyt. Näin wikin tiedot olivat käyneet läpi tietyn sensuurin ja 
siten olivat linjassa yrityksen tavoitteiden ja lainsäädännön. Toinen toiminta-
tapa, jonka yritys otti käyttöön liittyen työtapaohjeita, oli reklamaatioiden syi-
den läpikäynti. Aina kun asiakas teki reklamaation, käytiin projekti tai työsuo-
rite läpi erittäin tarkasti. Kun havaittiin puutteita työtavoissa, työn ohjeistusta 
muutettiin ja se vietiin wikiin. Tai jos ohjeistus oli oikein, ohjeistukseen saatet-
tiin liittää kuva reklamoidusta tuotteesta niin sanotuksi ”EI NÄIN”-ohjeeksi. 
(Lakkala 2010, 38–41.) 
 
Toinen esimerkki elävästä elämästä on Wärtsilällä käytössä oleva kolmepor-
tainen dokumentointi. Wärtsilällä tekee tuotteita, joita ohjaa hyvin tiukka lain-
säädäntö ja niiden noudattaminen on turvallisuussyistä kriittistä. On kuitenkin 
useita tapoja kuinka näiden regulaatioiden sisällä pysytään, mutta tehdään 
työ laadullisesti ja tehokkaasti. Kolmiportaisuus tulee siitä, että heillä on käy-
tössä virallinen dokumentaatio tai ohjeistus. Se on taso yksi. Ykköstason do-
kumentteja päivitetään hyvin harvoin ja niiden muuttaminen vaatii aina kor-
kean tason hyväksynnän. Sen lisäksi heillä on käytössä wiki. Se on taso kak-
si. Siellä pidetään pienen ryhmän päivittämiä tai muokkaamia työohjeita, tär-
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keitä tietoja tai muuta työntekijöiden tarvitsemaa dataa. Sen lisäksi on taso 
kolme. Tasolla kolme on keskustelufoorumi, johon kuka tahansa pääsee kir-
joittamaan mitä tahansa. Kirjoittaminen luonnollisesti tapahtuu yhteisesti so-
vittujen pelisääntöjen puitteissa. Mutta periaate on yksinkertainen: siellä voi 
kysyä, kertoa tai ehdottaa mitä tahansa. Koko tämän kolmiportaisuuden idea 
on siinä, että kaikki pääsevät ottamaan osaa ohjeiden ja muiden tietojen levit-
tämiseen. Se tapahtuu tasolla kolme eli keskustelufoorumissa. Jos havai-
taan, että keskustelufoorumissa nousee pintaan jokin hyvä idea tai muutos 
ohjeistuksiin, se voidaan viedä wikiin päivitysoikeuden omaavien henkilöiden 
toimesta. Näin on saatu uusi kakkostason tietue. Jossain vaiheessa jokin 
wikin tiedoista koetaan niin viralliseksi tai hyödylliseksi, että se voidaan viedä 
yrityksen viralliseen dokumentaatioon. Tämä prosessi on jäykkä ja hidas, 
mutta sillä varmistetaan, että virallisessa ohjeistuksessa ei ole mitään hätäi-
sesti laadittua. 
 
4.4.8 Online video 
Ensin tuli teksti. Sitten saatiin kuvat ja kohta myös ääni.  Mutta liikkuvan ku-
van eli videon aikakauteen meni aikaa huomattavasti kauemmin. Kun Inter-
net alkoi olla suuremmilta osin myös operaattorien vastuulla 1990-alussa, se 
alkoi kasvaa hallitsemattomasti. Tuolloin data oli pääasiassa tekstiä ja kuvia. 
(UNCG 1997.) Varsinaisen räjähdyksen online-video koki vasta vuonna 
2005, kun Youtube perustettiin (Blogherald 2010). Videoita oli tosin saatavis-
sa jo ennen tätä, mutta sovellukset eivät olleet sujuvia, eikä videoilla ollut 
linkittyvyyttä. Vasta Web 2.0 mukanaan tuomat uudet teknologiat helpottivat 
videoiden jakamista, lataamista ja löytämistä. (Bronstein–Bronstein–Kimmel, 
R. 2010.) 
 
Youtube on sivusto, jossa jokainen käyttäjä voi hakea, ladata ja jakaa eteen-
päin toisissa sosiaalisissa medioissa videoita. Videoita voi suositella, tykätä 
ja kommentoida. Käyttäjä voi myös luoda omia kanavia. Kanavalla säilyte-
tään käyttäjän omia ladattuja videoita, suosikkeja ja soittolistoja. (Youtube 
2012.) Yrityskäytössä Youtubea on käytetty erityisen paljon markkinointiin. 
Sehän on kuin mainostaisi televisiossa, mutta halvempaa. Tosin oman vide-
on saaminen kiinnostavaksi ja sitä kautta näkyväksi ei ole samalla tavalla 
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toteutettavissa kuin televisiossa. Youtubea on myös käytetty organisaatioiden 
sisäisessä käytössä. Youtube kuten muutkin sosiaalisen median sovellukset 
jakavat yritysjohtajien mielipiteitä jyrkästi. Osa näkee ne uhkana työteholle, 
kun työntekijät viettävät liikaa aikaa katsomassa videoita. Toiset ovat lähte-
neet valjastamaan online-videoita nostattamaan organisaation osaamista ja 
moraalia. (Forbes 2010.) 
 
Koko Internetin käyttäjistä arviolta 69 prosenttia katsoo online-videoita 
(Blogherald 2010). Käyttäjämäärä ei siis ole mikään mitätön. Myös yrityksissä 
herätään pikkuhiljaa online-video aikaan. Esimerkiksi yritysblogit ovat siirty-
neet videoformaattiin. Jeremiah Owyangin (Web Strategist 2007) mukaan 
videoblogia kannattaa käyttää monestakin syystä, mutta ainakin sen ajankäy-
tön tehokkuuden takia.  Yksi videoblogi-julkaisu ajaa kaikki samat hyödyt kuin 
tavallinen blogikin, mutta sen lisäksi se on nopeampi luoda, kaikki bloggaajan 
eleet, ilmeet ja innokkuus näkyy blogissa. Videoblogi myös antaa OIKEASTI 
kasvot yritykselle. Oikeasti siksi, että tavallisista blogeista sanotaan usein, 
että ne antavat kasvot yritykselle. Videoblogi tekee sen sanan kaikissa merki-
tyksissä. (Web Strategist 2007.) 
 
Toinen merkittävä käyttötapa online-videoille on opetusvideot. Opetusvideot 
itsessään ei ole mikään uusi juttu, mutta nykyään kun kaiken voi ladata Inter-
netiin (Intranetiin), niiden käyttö on kasvanut räjähdysmäisesti. Kasvun on 
aiheuttanut yksinkertaisesti sanottuna Web 2.0. Kappaleessa Sosiaalisen 
median historia käytiin läpi Web 2.0:n merkitystä. Siellä todettiin, että käsite 
tarkoittaa useita samaan aikaan tapahtuneita teknisiä edistyksiä, jotka ai-
kaansaivat suuren kehityksen webin käyttömahdollisuuksissa. Tämän vuoksi 
myös online-videot ovat laajenneet. Erilaiset haku-, linkitys ja arvostelumah-
dollisuudet ovat lisänneet videoiden löydettävyyttä ja mielenkiintoisuutta. 
Samaan aikaan myös kiinteän muistin halpeneminen ja tiedonsiirtonopeuksi-
en kasvaminen ovat mahdollistaneet online-videoiden vallankumousta. Erilai-
sia opetusvideoita löytyy tälläkin hetkellä Youtubesta niin paljon, että yhden 
ihmisen aika ei riittäisi niitä kaikkia katsomaan. Monilla yrityksillä on kuitenkin 
myös paljon sellaisia opetusvideoita, joita ei voida laittaa julkiseen verkkoon 
jaettavaksi. Ne täytyy pitää Intranetin puolella kilpailuetusyistä. Mutta muutoin 
tilanne on sama. Tarvitaan vain jokin videokirjasto ja hakukone. Yrityskäyt-
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töön suunnattuja ohjelmistoja löytyy todella paljon. Lisäksi yrityksellä on hyvä 
olla helppokäyttöinen ohjelmisto videoiden editointiin. Erityisesti online-
videoiden muokkaamiseen tarkoitettuja ohjelmistoja löytyy myös markkinoilta. 
Aiemmin yrityksien opetusvideot olivat kalliita tuottaa ja niistä tehtiin CD- tai 
DVD-levyjä, joita voitiin jaella organisaation sisällä. Tällaisen levyn luominen 
oli aina investointi ja vähintäänkin pienimuotoinen projekti. Nykyään voi miltei 
kuka tahansa ottaa videokameran käteen, kuvata esimerkiksi jokin työsuorite, 
ladata video verkkoon ja jakaa se henkilöstön kanssa. Hinta koostuu ainoas-
taan ohjelmistoista mitä muokkaamiseen ja jakamiseen käytettiin. Niistäkin 
löytyy ilmaisversioita. Toinen muutos entiseen on se, että videoiden ei tarvit-
se olla enää pitkiä ja harkittuja, vaan hakutoiminteiden ansiosta videot voivat 
olla lyhyitä ”klippejä” osana koko kirjastoa. (Learning Solutions Magazine 
2012.) 
 
4.5 Sosiaalinen media osana strategiaa 
4.5.1 Sosiaalisen median strategia 
Susan Etlinger on tutkinut sosiaalisen median vaikutusta markkinoinnissa. 
Hän tutki 144 sosiaalisen strategian päättäjää, jotka käyttävät sosiaalista 
mediaa markkinointiin ja myyntiin. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää 
miten yritykset, jotka käyttävät aktiivisesti sosiaalista mediaa, mittaavat sen 
vaikutusta. Tavoitteena oli myös löytää keino, jolla sosiaalisen median hyödyt 
sidotaan liiketoiminnan tavoitteisiin. Tutkimuksessa mukana olleet jaettiin 
kolmeen ryhmään; aloittelevat, kokeneet ja edistyneet. Jako perustui heidän 
työkokemukseensa toimessaan. Etlinger loi tutkimustulosten perusteella ke-
hyksen, jonka mukaisesti yrityksien tulisi ottaa sosiaalinen media käyttöön 
osana yrityksen strategiaa. Tarkoitus ei kuitenkaan ollut, että kaikkien yrityk-
sien tulisi toimia näin, vaan niiden, jotka näkivät mahdollisuuden sosiaalises-
sa mediassa ja aikoivat sen ottaa käyttöön. (Altimetergroup 2011.) 
 
Lakkalan (2010, 48–49) mukaan sosiaalisen median strategia pitää sijoittaa 
osaksi yrityksen strategiaa. Hän kuvaa suhdetta kuviossa 20.  Tällä tavoin 
varmistetaan sen käytön tarkoituksenmukaisuus. 
 
 Kuvio 20. Liiketoimintalähtöisyys. (mukaillen
 
Etlingerin mukaan oikea tapa lähestyä aihetta on ensin
Tässä yhteydessä strategiasta puhuttaessa tarkoitetaan yrityksen sosiaalisen 
median strategiaa, ei
strategia yleensä ohjautuu liiketoimintatavoitteiden kautta. Sitä kautta sa
daan myös tavoitteet sosiaalisen median käytölle. Ja kun tavoitteet ovat se
vät, voidaan luoda strategia, kuinka se aiotaan o
mietitty, täytyy määritellä mittarit. Mittarien tulee kertoa ja kuvata se kuinka 
strategia toimii. Jos mittarit eivät tätä kerro, ne ovat hyödyttömiä tai pahimmi
laan harhaanjohtavia. Mittarien tulee antaa tieto, mitä kohteita pit
Sen jälkeen osana mittaamista, on kehitystoimenpiteiden laadinta. Etlingerin 
laatima kehys on kuvattu kuviossa
 
Kuvio 21. Sosiaalisen medi
group 2011.) 
 
Kun mittarit ovat selvillä, voidaan aloittaa konkreettisemman työn suunnittelu. 
On tunnistettava resurssit, koulutukset ja muut tarpeet organisaatiossa, joilla 
käyttöönotto voidaan suorittaa. Tärkeää on myös luoda säännöt ja rajoitukset 
sosiaalisen median käyttämiselle yrityksessä. Lopuksi voidaankin sitten sii
tyä valitsemaan sopivaa teknologiaa. Päätös tulee perustua aiempiin vaihe
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siin ja teknologian tulee pystyä tukemaan ja soveltumaan vaiheiden 1-3 mää-
ritysten mukaisesti. 
 
4.5.2 Sosiaalisen median vaikutusten mittaaminen 
 
Susan Etlingerin tutkimuksessa tavoitteena oli selvittää yritysten tapoja mita-
ta sosiaalisen median vaikutusta liiketoimintaan. Kun heiltä kysyttiin onko 
heillä käytössään mittari vaikutuksesta liiketoimintaan, aloittelijoista 84 % ei 
ollut. Luku on suuri, mutta ihmeellisintä oli, että myöskään edistyneistä 56 % 
ei käyttänyt mitään mittareita. Kuinka siis voidaan päätellä onko sosiaalisesta 
mediasta mitään hyötyä? (Altimetergroup 2011.) 
 
Samankaltaista tulosta sai Harri Lakkala (2011, 26–27), joka tutki Teknolo-
giateollisuuden toimesta pieniä ja keskisuuria suomalaisia teknologiayrityk-
siä. Hän tutki yrityksiä haastattelemalla ja kyselylomakkeella sosiaalisen me-
dian käytöstä. Tutkimuksessa selvisi, että yrityksistä 88 prosentilla ei ollut 
mitään mittaria sosiaalisen median käytöstä. 12 prosentilla oli käytössä jo-
tain, mutta niiden käyttö ei ollut täydellistä eikä niitä välttämättä seurattu ak-
tiivisesti. Yhdelläkään yrityksellä ne eivät olleet osana strategiaa. (Lakkala 
2011, 26–27.) 
 
Mitä tulisi siis mitata? Ja miten? David Scott (2010, 156–160) luettelee pitkän 
listan määreitä joita voi mitata. Toinen kysymys on kuitenkin mitä kannattaa 
mitata. Scott ja Susan Etlinger ovat yhtä mieltä siitä, että yrityksen on ensin 
mietittävä heidän tavoitteensa selviksi. Mihin yritys pyrkii sosiaalisen median 
käytöllä? Kun strategia ja tavoitteet ovat selvillä, valitaan mittarit. Scottin 
(2010, 159–160) luettelee mahdollisten mitattavien kohteiden lisäksi seitse-
män asiaa, joita tulisi mitata. Nämä asiat ovat enemmänkin asiakasrajapin-
nan kohteita, mutta asiakas voi olla myös sisäinen asiakas ja siten hyödylli-
nen tieto. 
  
1. Kuinka moni osallistuu yrityksen online-tapahtumiin? Voidaan esimer-
kiksi mitata kuinka moni ”tykkää” Facebookissa, tilaa yrityksen blogia, 
seuraa Twitteriä tai tilaa sähköposti-uutisia. 
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2. Kuinka moni lataa yrityksen verkosta julkaisuja? Julkaisut voivat olla 
vaikkapa e-kirjoja, esityksiä, videota, podcasteja tai jotain muuta. 
3. Kuinka usein bloggaajat puhuvat yrityksestä? 
4. JA mitä he sanovat?  
5. Miten yritys näkyy hakukoneiden hauissa, joissa käytetään tärkeitä 
fraaseja? Ne, jotka tulevat ensimmäisinä esiin, kun haetaan yritykselle 
tärkeillä termeillä, jäävät mieleen. 
6. Kuinka moni ihminen kontaktoi tai vastaa yrityksen tarjouksiin tai tuot-
teisiin?  
7. Miten myynnillä menee? Loppujen lopuksi kaikkein tärkein mittaami-
sen muoto on liikevaihto ja tuotto. 
 
Etlinger listaa näiden lisäksi lukemattoman määrän erilaisia helposti mitatta-
via asioita. Niitä on esimerkiksi Facebook-fanit, Youtube-kommentit datalii-
kenteen määrä, rekisteröidyt käyttäjät, ”tähdet” arvosteluissa, sivuilla käynti-
määrä, yksittäisen sivuilla käynnin kestoaika ja paljon muita. Mitata pystyy 
siis vaikka mitä. Täytyy vaan muistaa se, että mittaamisen tavoite on kertoa 
strategian onnistumisesta. (Altimetergroup 2011.) 
 
4.5.3 Organisaatioon kohdistuvat vaatimukset 
 
Jotta yritys voi käyttää sosiaalista tai mediaa, sen tulee huomioida tiettyjä 
asioita. Yhteisöllisen median haasteena on useiden tutkimusten ja asiantunti-
joiden mukaan lähes aina käyttäjäkunnan aktivoitumisen heikkous. Siihen 
näkemykseen yhtyvät Lakkala (2010, 47–49), Leponiemi, Soininen ja Wase-
nius (2010, 130–131). Samaa mieltä ollaan myös Suomen rajojen ulkopuolel-
la. Brian Sommerin mielestä suurin virhe mitä yritykset voivat tehdä ottaes-
saan käyttöön yhteisöllistä mediaa, on ottaa se käyttöön. Sosiaalinen media 
on juuri sitä, mitä nimityskin antaa ymmärtää, sosiaalista. Pelkkä käyttöönotto 
on sama kuin työntäisi soutuveneen vesille ja odottaisi sen liikkuvan. Vauhtiin 
pääsee vain ja ainoastaan soutamalla ja sitä tulee jatkaa niin kauan kuin ai-
koo venettä pitää vesillä. Ja kun veneessä alkaa olla vauhtia, se kiinnostaa 
muitakin rannalla olijoita, jolloin heistä saadaan mahdollisesti apukäsiä vauh-
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dittamiseen. Sama tilanne on sosiaalisella medialla. Sitä täytyy ruokkia ja 
kohentaa koko ajan. Siinä täytyy olla mukana, reagoida uusiin kommentteihin 
ja askarruttaviin puheenaiheisiin. (ZDNET 2011.) 
 
On siis tärkeää, että sosiaalisessa mediassa ollaan mukana myös käyttöön-
oton jälkeen. Mutta mitä vaaditaan organisaatiolta ennen käyttöönottoa? Su-
san Etlingerin mukaan perusasiat täytyy olla kunnossa ihan samalla tavalla 
kuin minkä tahansa uuden asian käyttöönotossa. Organisaatio tulee koulut-
taa käyttämään uutta sovellusta. Täten tulee myös varautua koulutusresurs-
sin järjestämiseen. (Altimetergroup 2011.) 
 
Lakkalan (2010, 47–50) mukaan pelkkä koulutus ei kuitenkaan riitä. Jotta 
sosiaalisen median käyttö olisi tehokkaimmillaan ja sillä olisi jatkuvuutta, tu-
lee koko organisaation toimintatapoja ravistella ja muuttaa. Hänen tutkimuk-
sen mukaan epäonnistumiset tässä asiassa ilmenevät vasta alkuinnostuksen 
laimennettua. Kun sovellukset hukkaavat uutuudenviehätyksensä, ne unoh-
detaan ja käyttö vähenee. Tällöin ilmiö, jonka sisällöntuottajia ovat pääasias-
sa käyttäjät, kokee arvonalennuksen, mikä on omiaan vähentämään entises-
tään käyttöinnokkuutta. (Lakkala 2010, 47–50.) 
 
Usein ongelmana on myös se, että vastuu sosiaalisen median käytöstä on 
HR-osastolla ja yrityksen johto vain hyväksyy asian. Tämä ei riitä. Sosiaali-
nen media on sellainen ilmiö, että siinä on oltava mukana täysillä tai ei ollen-
kaan. Puolittain mukanaololla voi pahimmillaan tehdä tietämättään hallaa 
omalle liiketoiminnalle tai organisaatiolle, riippuen siitä missä käytössä sosi-
aalinen media yrityksessä on. (Lakkala 2011, 2010). 
 
Samaa asiaa kuuluttavat myös Kaplan ja Haenlein (2010, 66–67). He antavat 
yrityksille viisi ohjetta, joilla taataan käytön aktiivisuus. Tosin he ajattelevat 
asiaa markkinoinnin kannalta. Toisaalta tilanne, jossa markkinoinnissa on 
yhtäällä yritys ja toisaalla asiakkaat, voidaan mielestäni kääntää myös siten, 
että tahot ovatkin yrityksen johto ja muu organisaatio. Usein asiakkaat ja 
työntekijät ovat samankaltaisessa asemassa. Yrityksellä asiakkaille ja yrityk-
sen johdolla työntekijöille tavoitteena on myydä omat tavoitteensa/tuotteensa 
näille ryhmille. Perinteisessä mielessä yritys myy tuotteitaan mainostamalla. 
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Yrityksen johto puolestaan myy ajatuksiaan ja toimintatapojaan organisaatiol-
le koulutuksien ja ohjeistuksien muodossa. Molemmissa tapauksissa myynti 
on yksisuuntaista ja toinen osapuoli joko ottaa idean vastaan tai ei. Yritys ja 
johto eivät saa heti palautetta siitä menikö asia perille, eli ostiko toinen puoli 
tuotteen tai idean. Sosiaalisessa mediassa on toisin. Asiakkaat ja työntekijät 
voivat kommentoida heti takaisin ja kyseenalaistaa tai antaa kehittäviä ehdo-
tuksia. He voivat myös antaa täystuomion koko idealle tai tuotteelle. Mutta 
jotta tähän tilanteeseen päästäisiin, täytyy ostavan osapuolen olla ensin aktii-
vinen sosiaalisessa ympäristössä. Nyt voidaankin palata Kaplanin ja Heinlei-
nin ohjeisiin käytön maksimoimisessa. 
 
Ohjeet ovat: 
 
1. Ole aktiivinen. Mutta muista, että tärkeintä ei ole kertoa miksi sinun 
tuotteesi on parempi kuin muiden. Tärkeintä on saada keskustelua ai-
kaiseksi. 
2. Ole kiinnostava. Ketään ei kiinnosta keskustella kasvokkainkaan tyl-
sän henkilön kanssa 
3. Ole nöyrä. Et pysty hallitsemaan sosiaalista mediaa. Hyväksy se. Ota 
ensin selvää ja vasta, kun tunnet ympäristön ja sen tavat läpikotaisin, 
voit mennä mukaan. 
4. Ole epäammattimainen. Yritä sulautua joukon mukaan ja kohtele käyt-
täjiä kuin kollegoita. Ehkä sitten, ehkä, he kertovat kuinka toimia toisin 
seuraavalla kerralla. He ymmärtävät kyllä, että kaikki ei aina mene su-
juvasti. 
5. Ole rehellinen. Jos totuus tulee julki, maine on menetetty. Sähköises-
sä ympäristössä sitä ei voi pysäyttää tai ostaa hiljaiseksi. 
Näillä perusohjeilla Kaplan ja Haenlein uskovat kommunikoinnin ottavan tuul-
ta alleen sosiaalisessa mediassa. Mielestäni nämä ohjeet toimivat missä ta-
hansa keskustelussa ja ihmisten välisessä kommunikoinnissa. Aika monessa 
suhteessa kommunikoinnille sosiaalisessa mediassa ja kasvokkain tapahtu-
vissa kontakteissa voidaankin vetää suora analogia ja niihin pätee samat 
säännöt. On kuitenkin eroavaisuuksia ja ne on tiedostettava konfliktien ja 
epämieluisien tapahtumien estämiseksi. 
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4.6 Sosiaalisen median käyttöönotto 
4.6.1 Valmistautuminen on puoli voittoa 
Kuten kaikessa elämässä, hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Näin on myös 
sosiaalisen median käyttöönotossa. Sen lisäksi on huomioitava se tutkittu ja 
useaan kertaan todettu seikka, että sosiaalisen median tapauksessa käyt-
töönotossa alulla on erityisen tärkeä rooli. Tähän yhtyvät Kaplan ja Heinlein 
(2010, 66), Lakkala (2010, 47–50) ja Leponiemi, Soininen ja Wasenius 
(2010, 130–134). Hoogvelt (Ere 2012) varoittaa yrityksiä tekemästä trendik-
käitä päätöksiä. Jos yritys menee sosiaaliseen mediaan, käytöllä on oltava 
jokin tarkoitus(Ere 2012). Otalan ja Pöystin (2008, 93) mukaan hyvään sosi-
aalisen median käyttöönoton suunnitelmaan kuuluu seuraavat asiat:  
 
1. Hankkeen tarkoitus, tavoite ja mittarit 
2. Työkalujen valinta 
3. Sisällönkuvaus ja rajaaminen 
4. Pilotointi 
5. Tietoturvan käsittely 
 
Otala ja Pöysti (2008, 94) lisäävät vielä, että suunnitteluun on hyvä varata 
aikaa niin paljon, että päättäjien ymmärrys saavuttaa kyllästymispisteen eli 
mitään uutta merkittävää tietoa ei saada enää hankittua. Tavoitteellisuus so-
siaalisen median käytössä on kaiken a ja o. Jos sosiaalisen median käytölle 
ei ole määritelty tarkasti rajattua tavoitetta, hanke usein epäonnistuu sen 
hyödyttömyyteen. Toisin sanoen sen käytöstä ei ole yrityksen johto kiinnos-
tunut ja henkilöstö käyttää sitä ainoastaan, jos se keksii jotain itselleen sopi-
vaa käyttöä. Kun sosiaalisella medialla on jokin tarkoitus ja mieluiten se on 
sidottu liiketoimintatavoitteisiin, sen käyttöä seurataan. Samalla sen kehittä-
miseen on mielenkiintoa alusta asti, jolloin hyödyllisyys yksittäisellekin käyttä-
jälle paranee. (Otala–Pöysti 2008, 95–97.) 
 
”You can´t manage what you can´t measure!” Eli suomeksi ”Et voi johtaa sel-
laista, jota et voi mitata!”. Näin sanoo Safko (2010, 15) teoksessaan The So-
cial media bible. Alun perin tätä periaatetta on sovellettu yleisjohtamisessa, 
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mutta Safcon mukaan se pätee yhtälailla mihin tahansa elämän osa-
alueeseen, myös sosiaalisen median johtamiseen. Safco (2010, 15) jatkaa 
vielä, että jos toimintaa ei mitata, kuinka kukaan pystyy sanomaan, mitä tulisi 
jatkaa ja mitkä toiminnot tai toimintatavat tulisi lopettaa. Miten sosiaalisen 
median tavoitteiden saavuttamista sitten mitataan? Sanomattakin on selvää, 
että mittarin tehtävähän on mitata tavoitteiden saavuttamista. Pitää lähteä 
liikkeelle siitä, mitkä olivat tavoitteet ja vasta sen jälkeen mietitään, miten ky-
seinen toimintatapa on edesauttanut tavoitteen saavuttamista.  
 
Otala ja Pöysti (2008, 96–97) nostavat esiin muutamia esimerkkejä, joilla 
pääsee hieman käsitykseen, minkälaisia asioita kannattaa mitata.  Sellaisia 
voi olla esimerkiksi projektiryhmässä käyttöönotetun wikin ansiosta vähenty-
nyt sähköpostiviestien määrä tai myyntiryhmän työtilan edesauttama tarjouk-
sen läpimenoaika tai vaikkapa. Näissä esimerkeissä tavoitteena voi olla esi-
merkiksi sähköpostiviestien määrän vähentyminen projektiryhmän kesken 
sadasta viestistä kymmeneen viestiin viikossa tai mikä määrä kullekin ryh-
mälle on järkevää. Samoin myyntiryhmällä voi olla tavoitteena pudottaa tarjo-
uksen laatimisaika kahdesta viikosta muutamaan päivään. Molemmat ovat 
helposti mitattavissa. Sähköpostiviestien laskeminen onnistuu postista ja 
myyntiryhmän työtilaan jää aikaleima, milloin tarjousta on alettu laskemaan. 
Tärkeintä on kuitenkin määrittää kaksi tai kolme merkittävintä mitattavaa asi-
aa. Ei ole kannattavaa luetella kaikkia kolmeakymmentä kohtaa, jotka vaikut-
tavat asiaan ja todeta myöhemmin, että niiden seuraaminen on käytännössä 
niin työlästä, että mitään ei ole saavutettu. Tärkeää on myös päättää, kuinka 
usein mittareiden raportteja seurataan. On myös hyvä tiedostaa, että tiettyjä 
asioita ei kannata mitata maailman tappiin saakka. Vaan jos todetaan, että 
saavutettu hyöty on saavutettu ja todettu mittareilla, se voidaan jättää toimi-
maan itsekseen. Jos myöhemmin huomataan, että tarvitaan muutoksia, aloi-
tetaan mittaaminen uudelleen ja silloin mitataan tämän uuden muutoksen 
kehittymistä. (Otala–Pöysti 2008, 96–97.) 
 
CASE  1 - Suomalainen energiayhtiö 
 
Eräässä suomalaisessa energiayhtiössä otettiin muutama vuosi sitten käyt-
töön Intranet. Intranetin tarkoitus oli parantaa organisaation sisäistä viestin-
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tää. Toive Intranetin luomiselle tulikin HR-osastolta. Yrityksessä oli periaat-
teessa käytössä Intranet, mutta se oli yrityksen omistavan tahon Intranet. 
Sen sisältö ei suoranaisesti tukenut kyseisen yrityksen toimintaa, eikä sitä 
yleisesti käytettykään yrityksessä. Intranetin luomista varten ei perustettu 
mitään projektia vaan katsottiin riittäväksi, että käyttöönotto tapahtuu IT-
vetoisesti. Käytännössä tämä tapahtui siten, että yrityksen julkisen web-
sivuston toimittajalta pyydettiin lisäominaisuus palveluun. Näin saatiin Intra-
net-alusta palvelimelle. Koska käyttöönottoon ei perustettu projektia, ei käyt-
töönottoakaan seurattu. Toisaalta se oli käytännön työmääränä niin pieni ja 
nopea, että siihen ei olisikaan tarvinnut sen suurempaa koneistoa rakentaa 
ympärille. Ajallisesti koko urakkaan kului toimeksiannosta käyttöönottoon 
noin kaksi kuukautta. Käyttöönotto tapahtui talvella, mutta varsinaisesti sitä 
alettiin tuoda vahvemmin henkilöstön käyttöön kesällä, kun pääkäyttäjillä al-
koi olla aikaa tutustua sen ominaisuuksiin ja tiedottamaan niistä henkilöstölle. 
(Vaara 2012.) 
 
Intran käyttöönottoa ei siis mitattu mitenkään. Sen perustamisen tavoitteena 
oli parantaa henkilöstön viestintää, mutta kävikö näin? Ilman mittaamista sitä 
on vaikea todistaa. Tietenkin palaute henkilöstöltä voi antaa viitteitä tästä, 
mutta sekään ei kerro täyttä totuutta. Noin vuoden kuluttua käyttöönotosta 
yrityksessä kuitenkin huomattiin ongelma Intranetin käytössä. Sen kiinnosta-
vuus oli vähäistä. Suurin syy tähän todettiin olevan Intran asiasisällön köy-
hyys. Alussa sisältö oli lomakkeita, loma-anomusosio, linkkejä ulkoisiin ener-
gia-alan sivustoihin ja erään harjoittelijan luoma ATK-vinkkiosio. Sisältöä ja 
mieluiten kiinnostavaa oli siis saatava. IT:n ehdotus tähän oli luoda keskuste-
lufoorumi Intran yhteyteen. Foorumi luotiin ja keskeisimmäksi aihealueeksi 
sovittiin osta- ja myy-palsta. Lisäksi foorumilla oli Yleistä-osio. Pääasiallinen 
tarkoitus foorumin luomisella oli saada henkilöstö menemään Intraan ja he-
rättämään kiinnostusta. Foorumin luomiseen ei myöskään perustettu projek-
tia vaan se ”laitettin pystyyn”. Sen avaamisesta tiedotettiin sähköpostilla. Mi-
tään koulutusta sen käyttöön ei järjestetty. Foorumille ei luotu sääntöjä. Sen 
tarkoitus oli olla avoin keskustelupalsta, jossa sai julkaista omat mielipiteet 
avoimesti ja anonyymisti. Ainoastaan tietty sensuuri kielenkäyttöön tehtiin 
pääkäyttäjän toimesta. Tosin suuremmilta ylilyönneiltä vältyttiin vaikka mitään 
sääntöjä tai koulutusta ei henkilöstölle suunnattu. Tavoite oli luoda mielen-
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kiintoa ja sisältöä Intraan, mutta toisin kävi. Foorumi ei herättänyt mielenkiin-
toa ja kommentoijia oli erittäin vähän. Käyttö jäi vähäiseksi, eikä toivottuja 
vaikutuksia saavutettu. Tietohallintopäällikön, joka oli idean isä ja toteuttaja, 
mukaan suurin ongelma oli johdon kiinnostuneisuus asiaan tai tarkemmin 
kiinnostuksen puute. Sosiaaliselle medialle oli johdon lupa, mutta ei tukea. 
Se näkyi kaikessa tekemisessä foorumiin liittyessä. Sitä ei suunniteltu, seu-
rattu, mitattu. Ei järjestetty koulutusta, ei tiedotettu johdon toimesta. Tulos oli 
sen mukainen. (Vaara 2012.) 
 
Pari vuotta myöhemmin yritykseen hankittiin ulkoisen palveluntarjoajan foo-
rumi palautekanavaksi. Mielenkiintoista tässä oli se, että uusi hankittu tuote 
oli periaatteessa päällekkäinen aiemman avoimen lähdekoodin tuote, joka oli 
hankittu käytännössä ilmaiseksi. IT, joka olisi asiasta tiennyt, kuuli sopimuk-
sesta vasta sen allekirjoituksen jälkeen. Uusi foorumi otettiin käyttöön johdon 
tuella. Siitä oli merkkinä koulutukset pääkäyttäjille, managereille ja käyttäjille. 
Tiedotus hoidettiin perinteiseen tapaan sähköpostilla. Palautekanavan käyttö 
on ollut monin verroin aktiivisempaa kuin avoimen foorumin, joka on edelleen 
olemassa yrityksen Intranetissä. Tietohallintopäällikön mukaan erilaiseen 
vastaanottoon vaikutti moni asia, mutta suurimpana on kuitenkin johdon tuki. 
Ilman sitä kaiken uuden aikaansaaminen vaatii yksilön innostuneisuutta ja 
uskoa asiaan. Jos yksilöllä ei ole aikaa tai uskoa tarpeeksi, ei tämän luokan 
muutokset ota tuulta alleen. Johdon tuki näkyy tiedottamisessa, koulutuksis-
sa, muutoksen seurannassa ja vaatimuksina muutoksen toteuttajille. Lisäksi 
tietohallintopäällikkö arvioi, että yrityksen yrityskulttuurissa saattaa/saattoi 
olla tietynlaista skeptisyyttä esimerkiksi anonymiteettiä kohtaan. Kun yrityk-
sen sisältä tiedotettiin anonyymiydestä, sitä pidettiin epäuskottavana. Mutta 
kun palvelun tarjoaa jokin ulkopuolinen toimittaja, anonyymiyteen uskotaan 
vahvemmin. (Vaara 2012.) 
 
CASE 2 – Rautaruukki 
 
Rautaruukki on suomalainen raudanjalostusyhtiö. Yrityksessä on noin 11 800 
työntekijää 30 eri massa (Ruukki 2012). Ruukin sosiaalisen median projektin 
(SoMe-projekti) vetäjän Anna Doddsin mukaan henkilöstö on koostumuksel-
taan pääosin samanlaista kuin tämän raportin kohdeo
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osa työntekijöistä on tuotannon työntekijöitä, jotka eivät tee päätetyötä. Sa-
mankaltaisuutta on myös ikäjakaumassa. Ruukin henkilöstöstä suurin osa on 
50+ -ikäluokkaa. Vuonna 2009 aloitettiin sosiaalisen median käyttö yrityksen 
sisällä. Pilottimaana toimi Suomi. Tarkoitus oli aloittaa kokeilevasti kevyellä 
alkupanostuksella. Koulutus sosiaalisen median työkalujen käyttöön tehtiin 
peli muotoiseksi. Näin käyttäjät pystyivät peliä pelaamalla oppimaan mitä saa 
tehdä ja mitä ei. Alussa kaikki ei kuitenkaan mennyt suunnitelmien mukaan. 
Esimerkiksi keskustelufoorumin käyttöön ei henkilöstö ollut lämmetä lain-
kaan. Kommentteja ei tullut ja se ruokki kiinnostamattomuutta. Kun uusia 
viestejä ei tullut, ei myöskään kukaan käynyt sitä edes lukemassa. Loppujen 
lopuksi foorumi alkoi vetää käyttäjiä ja sisältö alkoi kasvaa. Nykyään sisältöä 
tuottavia käyttäjiä on riittävästi sisältöä lukevia käyttäjiä kiinnostamaan. 
Käännöksen teki yksi foorumin osio. Yksi osio riitti, että kiinnostus levisi kaik-
kiin osioihin. Ilmeisesti riittää, että foorumiin saadaan kävijöitä vaikka he eivät 
alun perin tulleetkaan sinne kuin jonkin yksittäisen asian takia. Aihealueen 
nimi oli Reseptit. (Dodds 2011.) 
 
Mainitsemisen arvoisia kokemuksia ovat myös olleet ”tykkää”-työkalu ja sen 
toinen muoto, kommentointi. Alussa kaikkiin uutisiin ja julkaisuihin, jotka jaet-
tiin koko henkilöstön näkymässä, ”ei-tykkää”-kommentit olivat suurempi jouk-
ko. Sittemmin se tasaantui ja nykyään vaikka olisi kuinka neutraali uutinen tai 
julkaisu, AINA löytyy eräitä, jotka eivät ”tykkää”. Useimmiten ne henkilöt ovat 
samoja eli heidän asenteensa on sama, oli uutinen mikä vain. Se on vain 
hyväksyttävä. Alussa siihen menee aikaa tottua, mutta se on sosiaalisen me-
dian ominaisuus. Kynnys olla erimieltä ja nostaa negatiivisuus esille on mata-
lampi kuin fyysisessä kanssakäymisessä. Toinen merkittävä kokemus on 
tullut projektitoiminnasta. Siellä blogien käyttö projektiviestinnässä on ollut 
äärimmäisen hyvä kokemus. Palaute on ollut pelkästään positiivista. Projekti-
toiminnassa mukana olevat työntekijät ovat tosin pääosin päätetyötä tekeviä 
henkilöitä, joten sen käyttöönotto on voinut olla tästä johtuen luonnollisem-
paa. Suurimmat haasteet sosiaalisen median käyttöön otossa eivät ole olleet 
työkalujen valinnassa vaan osallistamisessa. Henkilöstön saaminen mukaan 
toimintaan ei ole helppoa. Se on vaatinut hyviä ideoita ja onnistumisia SoMe-
projektin vetäjiltä. Viimeisin mainittava kokemus on ollut kysymys anonymi-
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teetistä. Anna Doddsin mukaan heidän neuvonsa muille sosiaaliseen medi-
aan lähtijöille ovat: 
 
1. Työ on hidasta ei ole olemassa pikavoittoa 
2. Valmistaudu negatiiviseen keskusteluun 
3. Hyviinkin uutisiin löytyy ne, jotka eivät ”tykkää” 
4. Tavoitteet oltava realistisia 
5. Resurssointi on kaiken a ja o 
6. Henkilö bloggaa/twiittaa, ei yritys 
 
verkossa kommentointi ja kaikenlaatuinen esiintyminen pitää olla ehdotto-
masti omalla nimellä. Sen kummempaa syytä hän ei alkanut erittelemään, 
mutta se oli todettu ainoaksi vaihtoehdoksi Rautaruukissa. (Dodds 2011.) 
 
4.6.2 Organisaation tason ja kyvykkyyden tunnistaminen 
Usein kuulee puhuttavan kuinka ”kaikki menee nettiin”. Pankkiasiat hoidetaan 
Internetissä, samoin vakuutusasiat. Työpaikat ovat Internetissä. Jos haluaa 
antaa palautetta ostamastaan tuotteesta, yrityksen puhelinpalvelusta ohja-
taan heidän websivuille palautelomakkeen käyttöön. Samoin tuoreempana 
trendinä on yritysten sisäisen ja ulkoisen viestinnän muuttuminen Web 2.0 – 
maailmaan. Tämä puolestaan tarkoittaa jonkin asteisen sosiaalisen median 
käyttöönottoa. Myyntipuolella asiakaskontaktit ja kehitystyö on ollut jo pidem-
pään sosiaalisessa mediassa. Yritykset, jotka eivät ole sinne menneet, tulki-
taan vanhakantaisiksi. Samoin tilanne on organisaation sisäisessä viestin-
nässä. Vielä muutama vuosi sitten yritys, jolla oli sosiaalinen media käytössä, 
oli edistyksellinen. Nykyään yritys, jolla ei ole, on vanhakantainen tai jäykkä. 
Onko sosiaalinen media sitten ainoa mahdollisuus? Kyllä ja ei, jos uskotaan 
Joshua-Michéle Rossia. Hänen mukaansa se riippuu kahdesta asiasta. On 
mietittävä mitä todellista kritiikkiä yrityksen johtoa kohtaan henkilöstö voi nos-
taa esille sosiaalisessa mediassa ja mitä johto on valmis tekemään kritiikin 
kohteen eteen (Mashable 2010). Ross tarkoittaa siis, että jos yrityksessä on 
jotain pielessä, sosiaalisen median tarkoittaman avoimuuden takia tämä asia 
voi nousta hyvinkin suureksi asiaksi. Yrityksen on siis tiedostettava omat on-
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gelmakohtansa, ymmärrettävä, että ne tulevat nousemaan pintaa ja mietittä-
vä mitä niille tullaan tekemään ja kuinka kritiikkiin tullaan vastaamaan. Jos 
kyseinen tai kyseiset asiat ovat sellaisia, että niihin ei voida tai haluta tehdä 
muutoksia, sosiaalinen media ei ole tämän yrityksen juttu – ainakaan vielä. 
(Mashable 2010). Cris Brogan (CrisBrogan 2008) lisää vielä tähän, että yri-
tyksen johdon on mietittävä kriittisesti itseään henkilöinä, kuinka hyvin he 
pystyvät ottamaan vastaan negatiivista palautetta, onko heillä itsellään 
osaamista vastata palautteeseen vai pitääkö osaamista hankkia muulta. Mie-
lestäni Broganin näkökulma on erittäin aiheellinen. Varmasti suurin osa, joka 
on toiminut esimiesasemassa tai muutoin on kritiikin kohteena, tietää kuinka 
vaikeaa on ottaa vastaan negatiivista palautetta. Jo se, että sitä ajattelee ne-
gatiiviseksi korjaavan palautteen sijaan, kertoo palautteen vastaanoton vai-
keudesta. Palautehan on pääasiassa asianomaisten silmin nähtyjä epäkoh-
tia. Ja jos se ei ole kannustavaa, palautteeseen liittyy toive jonkin asian 
muuttumisesta. Se puolestaan tarkoittaa, että palautteen saanut henkilö toi-
mii väärin muiden näkökulmasta. Toisaalta palaute voi olla aiheetontakin. 
Mistä tietää, mikä palaute on aiheellista ja mikä ei ole? Milloin tulisi muuttaa 
omaa toimintaa ja milloin ei? Hyvä periaate varmaan olisi tarkastella omaa 
toimintaa kriittisesti AINA palautetta saadessaan. Ongelma onkin juuri tässä. 
Harva yksilö on kyvykäs ensinnäkään ottamaan palautetta vastaan, saati sit-
ten tarkastelemaan itseään kriittisesti. 
 
Otala ja Pöysti (2008, 24) suosittelevat miettimään onko yrityksessä todelli-
nen tarve sosiaaliselle medialle. On oltava olemassa syy mitä asiaa kehittä-
mään sosiaalinen media otetaan käyttöön. On myös mietittävä onko organi-
saatio valmis sosiaaliseen mediaan liittyvään avoimuuteen? Edellisessä kap-
paleessa puhuttiin yrityksen johdon valmiudesta avoimuuteen, mutta Otalan 
ja Pöystin esille nostama näkemys organisaation kyvykkyydestä avoimuu-
teen on ihan yhtä tärkeä. Toisaalta hekin nostavat esiin johdon merkityksen. 
Jos yrityksessä on vahva hierarkia, voi pelko omien mielipiteiden esilletuomi-
seen olla liian suuri. Tällöin ei myöskään tulla missään vaiheessa saavutta-
maan todellista ideoiden ja tiedon jakamisen nostetta (flow). Yrityskulttuurin 
on siis oltava avoin ja kannustava, muutoin käyttöönotto voi muodostua pan-
nukakuksi. Pahimmassa tapauksessa onnistutaan ainoastaan tulehdutta-
maan työilmapiiriä ja yleistä työhyvinvointia. (Otala - Pöysti 2008, 24.) Otalan 
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ja Pöystin mukaan merkitsevää on miettiä ovatko yrityksen omat prosessit, 
henkilöstön insentiivit ja asiakaskunta hyvin käsissä (Otala – Pöysti 2008, 
99). Jos ne ovat, on sosiaalisen median käyttöönotto riskittömämpää.  
 
4.6.3 Työkalun valinta 
Työkalun valinta yrityksen sosiaaliseksi mediaksi on erittäin mielenkiintoinen 
prosessi. Markkinoilla on tarjolla äärettömän paljon tuotteita ja palveluita. Nii-
tä on sata- tai pikemminkin tuhatmäärin. Lisää syntyy päivittäin ja lähes yhtä 
paljon niitä kuolee päivittäin. Erilaisten sovellusten eroja on äärimmäisen työ-
lästä alkaa kuvailla. Sovellukset muuttuvat myös jatkuvasti. Jos yksi sovellus 
on yhteisöllisyysmielessä heikosti yhteisöllinen nyt, se voi olla kuukauden 
päästä todella yhteisöllinen. Vain yksi ominaisuus, joka lisää kommunikoinnin 
suuntia, tuo sovellukseen aivan uuden ulottuvuuden. (Leponiemi–Soininen–
Wasenius 2010, 50.) Mielestäni tätä raporttia palvelee kuitenkin enemmän 
konkreettiset esimerkit siitä, kuinka eri tahoilla on sosiaalinen media valittu 
mihinkin tarkoitukseen. Sitä ennen voitaisiin kuitenkin käydä läpi Otalan ja 
Pöystin (2008, 49–52) taulukkomuotoinen ohjeistus sosiaalisen median va-
linnasta. He ovat ansiokkaasti keränneet helposti ymmärrettävään muotoon, 
kuinka tiettyjä sovelluksia voisi käyttää. Taulukon tarkoitus on helpottaa ym-
märtämään konkreettisesti mitä perinteisiä työkaluja ja toimintatapoja voisi 
korvata sosiaalisen median työkalulla ja uudella toimintatavalla. Lisäksi he 
ovat summanneet oletetut hyödyt, joita sosiaaliseen mediaan siirtyminen voi-
si tuoda mukanaan. Taulukkoon olisi tietenkin voinut tuoda mukaan mahdolli-
set haitat tai riskit mitä kyseiset muutokset voivat tuoda tullessaan. 
 
 
 
 
 
 
 
69 
 
Käytetty 
työväline 
Nykyinen 
tai aiempi 
toimintata-
pa 
Aiempaan 
toimintata-
paan liittyvä 
ongelma 
Sosiaalisen 
median kor-
vaava työvä-
line 
Uusi toiminta-
tapa 
Saavutetut 
hyödyt 
Sähköposti Yksi lähettää 
liitetiesoston 
monelle, 
jokainen 
vastaanottaja 
vastaa tiedon 
ajan tasalla 
olosta ja 
taltioinnista 
Eri ihmisillä voi olla 
eri versioita. Vir-
heellinen tieto voi 
levitä laajalle 
wiki+RSS-syöte Tieto on yhdessä 
paikassa monen 
muokattavissa. 
RSS-syöte ilmoittaa 
muutoksista 
Tietoa on helppo 
pitää ajan tasalla. 
Käyttäjillä aina 
sama versio 
Intranet Yksi tai harva 
päivittää tietoa 
Päivitys rajoitettua, 
tieto helposti 
vanhentunutta 
wiki+blogi Kaikki asianosaiset 
päivittävät, uusin 
tieto aina näkyvissä 
Päivityksen help-
pous. Kaikki asian-
osaiset voivat 
päivittää 
Kirjallisena 
toimitettu 
(koko-
us)materiaali 
Yksi tekee ja 
lähettää 
postitse tai 
sähköpostin 
liitteenä. 
Jokainen 
vastaa omasta 
arkistoinnista 
Hidasta. Vaatii 
ihmisten työtä. Ei-
ympäristöystäväl-
listä. Paperidoku-
mentit yleensä 
"väärässä" paikas-
sa. 
Wi-
ki+dokumenttien 
hallinta. Työti-
laan voidaan 
liittää myös 
keskustelupalsta 
tai aihekohtai-
nen blogi 
Materiaali kaikkien 
käytössä tuoreena 
ja päivitettävänä. 
Keskustelua voi-
daan käydä jo 
ennakkoon. 
Joustavuus. Nope-
us. Läpinäkyvyys. 
Tiedote tai 
julkaisu esim. 
toimitusjohta-
jan katsaus 
Yksi tuottaa ja 
lähettää 
monelle vas-
taanottajalle 
Kommentointi- ja 
tiedon jatkojalos-
tusmahdollisuudet 
rajalliset 
Blogi tai video-
blogi 
Yksi tuottaa. Lukija 
voi "lukea" itselle 
sopivana hetkenä. 
Viesti säilyy aina 
blogissa. Ei huku 
sähköpostiin. 
Blogin pitäjä inhi-
millistyy. Nopeut-
taa viestiä, muis-
tuttaa käytäväkes-
kustelua. Perusta 
yhteisöllisen tiedon 
kertymiselle 
Projektiraportti Yksi laatii 
pohjan ja 
lähettää sen 
muille, joilta 
kerätään 
kommentit. 
Kommenttien 
perusteella 
lopullinen 
muokkaus 
Useita erilaisia 
versioita. Kom-
mentteja tehdään 
usein vanhoihin 
versioihin. 
Wiki Yksi laatii pohjan 
jota muut muok-
kaavat ja täydentä-
vät. Sisältö on aina 
ajantasalla ja 
kaikilla sama tieto 
Nopeus ja monen 
kontibuutio 
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Sanomalehdet, 
uutiset, aika-
kauslehdet 
Seurataan 
tietyn alan tai 
aiheen kirjoit-
telua tai 
luetaan web-
sivuja 
Vie aikaa. Työlästä. 
Sattumanvaraista. 
RSS-palvelu Vastaanotetaan 
valittuja uutisia ja 
niiden referaatteja 
Nopeus. Kattavuus. 
Helppous 
Asiakkuuden-
hallinta 
Rakenteinen 
erillisjärjestel-
mä (CRM) 
Rajoitettu käyttö ja 
tietojen syöttö. 
Ennalta määrätty 
rakenne. 
Virtuaalinen 
asiakastyötila, 
jossa sekä sisäi-
set että ulkoiset 
wikit, blogit, 
keskusteluryh-
mät 
Asiakkaat otetaan 
mukaan avoimeen 
keskusteluun. 
Asiakaspalaute 
saadaan täsmälli-
sesti ja nopeasti 
Avoimuus, todelli-
nen keskustelu 
asiakkaan kanssa 
Myynnin 
johtaminen 
Myyjillä omat 
tiedot. Jaettu 
tietokanta. 
Palkitseminen 
vain saatujen 
kauppojen 
mukaan 
Heikko tiedon 
hyödynnettävyys. 
Ei kannusta yhteis-
työhön 
Virtuaalinen 
myyntiryhmän 
työtila 
Mahdollisuus jakaa 
asiakastiedot. 
Mahdollisuus antaa 
pisteitä esim 
toisten auttamises-
ta, liidien tuottami-
sesta 
Koko ryhmän 
toiminnan tehos-
taminen. Yrityk-
seen kertyvä 
tietopankki asia-
kassuhteista. 
Valmis siakaspa-
laute tuotekehityk-
seen 
Ideoiden 
tuottaminen 
yrityksen 
sisällä 
Järjestetty 
ideoiden 
etsiminen. 
Ideariihet. 
Ehdotuspro-
sessi 
Kasvokkain tapaa-
miset. Aika- ja 
paikkasidonnaisia 
Blogi. Keskuste-
lufoorumi. Wiki. 
Idean siemenestä 
voidaan jatkojalos-
taa liiketoimintaa. 
Moni voi osallistua, 
myös ulkopuolelta 
Aika- ja paikkariip-
pumatonta ja 
jatkuvaa. Laajat 
osallistumismah-
dollisuudet. Help-
pous. Kaikki näke-
vät kenen idea. 
 
Taulukko 2. Esimerkkejä sosiaalisen median työkalujen vaikutuksesta toimin-
tatapaan (mukaillen Otala–Pöysti 2008, 49–52). 
 
Otalan ja Pöystin (2008, 49–52) taulukosta voidaan tiivistää muutama ydin-
kohta, joita heidän mukaansa sosiaalisella medialla on yrityksen toimintaan. 
Heidän mukaansa sosiaalinen media nopeuttaa toimintoja, vähentää väärän 
tiedon leviämistä, mahdollistaa samanaikaisia suorituksia liittyen yhteen pro-
jektiin sekä nopeuttaa tiedon välittymistä. Nämä ovat kieltämättä selkeimmät 
hyödyt. Tässä jää kuitenkin yksi merkittävä asia mainitsematta. Mielestäni 
yksi suurimmista hyödyistä, jota sosiaalinen media mahdollistaa, on kuitenkin 
avoimuuden ja kuulluksi tulemisen mahdollisuus. Kokemukseni perusteella 
aina, kun tapaan uuden henkilön ja hänet saa puhumaan omasta työstään ja 
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siihen liittyvistä ongelmista tai ajatuksista, henkilöä on vaikea saada hiljene-
mään. En tarkoita, että se olisi huono asia, päinvastoin. Tärkein huomio on 
se, että kuinka innoissaan ihmiset puhuvat ideoistaan ja ongelmistaan ja 
kuinka paljon asiaa heillä on, kun joku kuuntelee. Sosiaalinen media mahdol-
listaa tämän. Tosin siihenkin liittyy haasteita, kuten kirjallinen kyvykkyys ja 
innokkuus. Monet puhuvat mielellään, mutta eivät ala kuitenkaan kirjoitta-
maan. Näille ihmisille voisi olla parempia esimerkiksi videopäiväkirjat tai nau-
hoitteet. 
 
Case 1 – Rautaruukki 
 
Kappaleessa Sosiaalisen median käyttöönotto käytiin jo läpi Rautaruukin 
SoMe-projektia ja sen kautta saatuja kokemuksia. Tässä kappaleessa esitel-
lään konkreettisemmin ne työkalut, joita yrityksessä otettiin käyttöön ja miksi. 
Käyttöön otettiin yhdellä kertaa useita eri toiminnallisuuksia muun muassa 
tiimi- ja projektisivustot, chat, keskustelufoorumi, kuvienjakamismahdollisuus 
ja ”tykkää”-työkalu. Lisäksi ulkoisia asiakkaita varten otettiin käyttöön Rauta-
ruukille omat profiilit Facebookiin ja Twitteriin. On myös tehty Youtube-
videoita markkinointi-tarkoituksessa. Yhtiön johto kirjoittaa blogeja. Tosin nii-
den julkaisutahti on ollut laiskanlaista. Blogeja on kirjoittanut myös muutamat 
uudet työntekijät tai harjoittelijat. Harjoittelijablogin tarkoituksena on saada 
näkyvämmäksi uuden työntekijän haasteet ja sopeutumisen vaikeus. Samalla 
yritys saa hyvää palautetta perehdytysohjelmastaan. (Dodds 2011.) 
 
Miksi yritys lähti sitten lanseeraamaan tällaisen tuotekokonaisuuden? Mitkä 
olivat tavoitteet? Saavutettiinko ne? Olivatko työkalut sopivat? Tavoite oli yk-
sinkertainen: Lähdettiin kokeilemalla liikkeelle ja tutkittiin miten käy. Toiveet 
olivat tosin korkealla, mutta alku oli kankeaa. Innostuksen nostattaminen ei 
oikein onnistunut. Doddsin mukaan kyse ei kuitenkaan ollut itse työkaluista. 
Ne olivat periaatteessa toimivia ja koettiin helppokäyttöisiksi. Ongelma oli 
ennemminkin tottumattomuus ja sosiaalisen median vieraus. Henkilöstö ei 
oikein osannut ottaa osaa ja oman nimen näkyminen Intran etusivullakin vii-
meisenä kommentoijana saattoi pidätellä innokkuutta. (Dodds 2011.) Pöystin 
(2011) mukaan sosiaalisen median käytössä suurin haaste on muuttaa hen-
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kilöstön toimintatavat. Toimintatapojen osuutta ongelmassa on havainnollis-
tettu kuviossa 22. 
 
Ongelman ydin
Työkalut
Toimintatavat
 
Kuvio 22. Sosiaalisen median käyttöönoton haastellisuus. 
 
Hänen mielestään itse työkalut ovat ainoastaan osa ongelmaa. Kun halutaan 
keskittyä siihen, miten saa tuloksia vauhdikkaimmin, on keskityttävä siihen, 
millä on eniten merkitystä. Pöystin mukaan on siis alettava muokkaamaan 
henkilöstön tapoja toimia. (Pöysti 2011.) 
 
Case 2 – Reifer Oy 
 
Tähän esimerkkitapaukseen viitattiin jo aiemmin tässä raportissa, mutta on 
hyvä tuoda esiin lyhyesti heidän kokemuksensa työkalun valinnasta. Reifer 
Oy on pieni konepajayritys, jolla on noin 30 työntekijää. Tässäkin tapaukses-
sa työntekijät ovat pääasiassa vanhempaa ja tietokoneiden kanssa kokemat-
tomampia. Reiferin tarkoituksena oli uusia heidän laatukäsikirjansa sosiaali-
sen median työvälineillä. Tarkoitus oli, että päivittämiseen ottaa osaa koko 
henkilöstö. Järkevimmäksi tavaksi toteuttaa suunnitelma koettiin luoda wiki-
tyyppinen sivusto, johon vanha laatukäsikirja avattiin kokonaisuudessaan. 
Kaikille työntekijöille avattiin pääsy wikiin ja käyttö opastettiin. Aina kun työn-
tekijä huomasi jonkin puutteen tai väärän kuvauksen käsikirjassa, hän kävi 
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kirjoittamassa tai muuttamassa ohjeistusta. Koska laatukäsikirja on tavallaan 
kuvaus hänen toimintatavoistaan, hän pystyi erottamaan epäkohdat vertaa-
malla käsikirjan kuvausta yrityksen toiminnasta hänen omaan toimintata-
paansa. Wiki ei tosin päivittynyt suoraan hänen muuttamanaan, vaan se me-
ni hyväksytettäväksi yrityksen johdolle ennen julkaisua kaikille. Samalla myös 
alettiin kerryttää kokoelmaa työohjeista. Työohjeita laadittiin kaikista konepa-
jan prosesseista ja työvaiheista. (Otranen 2011.) 
 
Reifer Oy:lle wiki oli riittävän yksinkertainen sovellus, jonka henkilöstö pystyi 
omaksumaan. Tavoite laatukäsikirjan päivittämisestä koko henkilöstön voi-
min, henkilöstön oman aikataulun mukaan, onnistui miltei täydellisesti. Lisäk-
si Reifer Oy sai tavallaan tilaamatta kaupan päälle järjestelmän reklamaatioi-
den ohjaamisessa tuotannon tekemiseen. Aina kun yritys sai reklamaation, 
työohjeita tai jopa laatukäsikirjaa muutettiin, jotta vastaavat tapaukset jatkos-
sa vältettäisiin. (Otranen 2011.)  
 
4.6.4 Säännöt ja käytöstavat 
 
Kun aletaan miettiä sääntöjä ja käytöstapoja sosiaalisessa mediassa, on hy-
vä tiedostaa edellä ongelmat, jotka liittyvät sosiaaliseen mediaan. Siihen tu-
lee varautua. Säännöt ja käytöstavat ohjaavat käyttäytymistä, mutta pelkäs-
tään niiden julkaiseminen ei riitä. Ne pitää myös kouluttaa.  
 
Yksi tällainen ongelma on anonymiteetti ja fyysisen kontaktin puuttuminen 
keskustelussa oleviin toisiin ihmisiin. Suomen presidentinvaaleissa keväällä 
2012 puheenaiheeksi nousi ihmisten käyttäytyminen sosiaalisessa mediassa. 
Kielenkäyttö oli rajua ja suorasanaista. Vastaavanlaista ilmiötä oli havaitta-
vissa myös aiemmissa eduskuntavaaleissa. Sosiaalinen media oli kyseisissä 
vaaleissa ensimmäistä kertaa todella suuressa roolissa, joten sillä lienee vai-
kutusta, miksi sosiaalisen median viestintä ylitti uutiskynnystä. Onko kielen-
käyttö ja ihmisten asenteet muuttuneet viime vuosina vai onko sillä merkitys-
tä, että puheet olivat juuri sosiaalisessa mediassa? Kielenkäytöstä ja ihmis-
ten reagoimistavat ovat varmasti muuttuneet viimeisinä vuosikymmeninä, 
mutta tässä raportissa niitä ei tarkastella syvällisemmin. Sen sijaan keskity-
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tään ihmisten käyttäytymiseen sosiaalisessa mediassa. Laporte, van Nimwe-
gen ja Uyttendaele (2010, 305) ehdottavat raportissaan, että kanaviltaan 
köyhemmät kommunikointitavat ja anonymiteetti aiheuttavat ihmisissä erilais-
ta käyttäytymistä. Kommunikointikanavien köyhyydellä he tarkoittavat kas-
vokkain tapahtuvan keskustelun ilmeikkyyden ja elekielen puuttumista. Kirjoi-
tetusta sanasta puuttuu myös painokkuus ja kommentit ovat lyhyempiä kuin 
puheessa. Näin ollen ihmiset saattavat kommunikoida paljon aggressiivi-
semmin kuin he tekisivät henkilökohtaisesti tavattaessa. Samoin he saattavat 
olla estottomampia, koska kokevat olevansa anonyymeja. (Laporte–van 
Nimwegen–Uyttendaele 2010, 305–306.) 
 
Toinen sosiaalisen median ongelma on mediarikkauden vähyys. Mediarikka-
us on median ominaisuus, jonka muuttujina ovat sen kyvyt välittää erityyppi-
siä asioita kommunikoijien välillä. Kun mediarikkaus on vähäinen, myös vää-
rinkäsitysten määrä lisääntyy. Mediarikkaudesta on olemassa oma teorian-
sakin. Teorian mukaan mediaa eli siirtokanavaa arvioidaan sen mukaan, 
kuinka hyvin se pystyy välittämään viestivän osapuolen persoonallisuutta ja 
tarkoituksia keskustelussa. Rikkain media on aina kasvokkain tapahtuva 
kommunikointi. Teoria ei ota kantaa siihen, ovatko kaikki keskustelut hyviä 
liikuttamaan näitä muuttujia. Siihen vaikuttaa tietenkin keskustelijatkin. Mutta 
kysymys onkin, kykeneekö media siihen. Vähiten rikkaat mediat ovat esimer-
kiksi chatit ja sähköpostit, joissa ei välity muuta kuin tekstiä. (Laporte–
Nimwegen–Uyttendaele 2010, 305–306.)  
 
 
 Taulukko 3. Mediarikkauden vertailu (mukaillen Technology engined learning 
2012). 
 
Mediarikkaus voidaan
ja symbolisen tiedon välityskyky. Datan välitys on pelkkää tiedon eli faktan 
välitystä. Mielenkiintoisempi ja vaikeampi ominaisuus on symbolisen tiedon 
välityskyky. Se on samalla myös aiemmin mainitun 
mittari. Taulukossa
symbolisessa tiedonvälityksessä. Siitä huomataan, että korkea välityskyky 
jokaisessa luokassa on ainoastaan kasvokkain tapahtuvassa keskustelussa. 
Lähelle pääsee videokonferenssi ja synkronoitu ääni, mutta kaikissa muissa 
on suuria puutteita. Esimerkiksi kehonkie
muissa kuin videokonferenssissa ja kasvokkain keskustelussa. On siis hyvin 
tärkeää ymmärtää, että siirtomedi
keskustelun laatuun. Keskustelussa mukanaolijoiden on kriittistä tiedostaa 
tämä ominaisuus. Muussa tapauksessa väärinkäsitysten riski kasvaa. Eikä 
tiedostaminenkaan aina riitä, väärinkäsityksiä voi silti tulla puuttee
navan takia. (Technology engined learning 2012).
 
Mitä ohjeita yrityksen tulisi siis luoda? Internetistä löytyy jopa valmiita pohjia 
joita yritykset voivat käyttää. Tärkeää on kuitenkin luoda omalle organisaatio
le sopivat säännöt
 jakaa kahteen eri luokkaan. Ne ovat datan välityskyky 
siirtokanavan köyhyyden 
 3 on esitetty pääasiallisten viestintäkeinojen mediarikkaus 
li ei välity vastapuolelle ollenkaan 
alla on vaikutusta verkossa tapahtuvan 
  
 (Otala–Pöysti 2008, 112–114). Otetaan yksi esimerkki 
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llisen ka-
l-
76 
 
sosiaalisen median säännöistä. Numenta on HTM-pohjaisen koodin avoin 
asiantuntijayhteisö.  Yhteisön jäsenet ovat ketä tahansa HTM-koodista kiin-
nostuneita, jotka haluavat jakaa kokemuksiaan ja tietojaan keskenään.  Nu-
menta toimii yhdistävänä tekijänä (Numenta 2012). Heidän sääntönsä ovat 
hyvin laajat ja yksinkertaiset. Oman kokemukseni perusteella laajuus ja yk-
sinkertaisuus tarkoittavat usein tulkinnanvaraista ja epäselvää. Numentan 
säännöt ovat tässä: 
 
1. Luo ystävällistä ja yhteistyöhenkistä ilmapiiriä 
2. Pidä tiedot laillisina 
3. Kunnioita tekijänoikeuksia 
4. Pidä viestit ja linkit asiallisina 
5. Vastaa saamastasi palautteesta 
6. Suojele yksityisyyttä 
7. Suojele tietokonettasi 
Sääntöjen vähyys ja yksinkertaisuus kuvastaa sitä perusajatusta, että yhtei-
sön jäseniin uskotaan. Uskotaan, että käyttäjät haluavat noudattaa hyviä 
tapoja, ja että säännöt ovat olemassa ainoastaan muistuttamassa siitä. (Nu-
menta 2012.) Morgan Hoogvelt (Ere 2012) muotoilee asian siten, että yrityk-
sen tulisi keskittyä siihen mitä henkilöstöä pyydetään tekemään, ei siihen 
mitä kielletään tekemästä. Olen tässä samaa mieltä. Oman kokemukseni 
mukaan työntekijät pääasiallisesti pyrkivät toimimaan työyhteisön etujen mu-
kaisesti. Mutta jos kaikki huomio kiinnitetään siihen, mitä ei saa tehdä, voi 
henkilöstö harhautua ohjauksen puutteessa ei toivotuille poluille. 
 
Kalliala ja Toikkanen (2012, 97–107) nostavat esille asiakokonaisuuksia, jot-
ka tulisi tuoda esille sosiaalisen median säännöissä. Niistä suurin osa voi-
daan tunnistaa Numentan säännöistä, mutta ne on hyvä tuoda esille. Asiako-
konaisuuksia ovat tekijänoikeus, tietosuojaus, palveluiden käyttöehdot, tieto-
turva, netiketti ja saavutettavuus (Kalliala–Toikkanen 2012, 97–107). Kohde-
organisaation viestinnässä en koe tekijänoikeuskysymyksiä suureksi kynnyk-
seksi, koska organisaation sisäiset tietovirrat pitävät sisällään ainoastaan 
organisaation itsensä tuottamaa materiaalia. Sen sijaan tiedon leviäminen 
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organisaation ulkopuolelle on varteenotettava uhka, joskin mahdollisten va-
hinkojen vakavuudet eivät ole äärimmäisen suuret. 
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5 AINEISTO JA MENETELMÄ 
5.1 Tutkimusmenetelmä 
 
Sosiaalinen media on ilmiönä suhteellisen uusi ja siihen liittyvä ymmärrys 
tavallisella ihmisellä voi olla vielä alkeellisella tasolla. Asia on sen verran uusi 
ja kokemukset siitä verrattain vähäiset. Koin itsekin oman kokemuksen ole-
van sen verran puutteellista ennen tutkimuksen aloittamista, että en olisi pys-
tynyt vastaamaan kaikenlaisiin kysymyksiin koskien sosiaalista mediaa. Tai 
vastaukset olisivat saattaneet vaihtua seuraavassa kuussa. Metsämuuronen 
(2003, 166–167) sanoo, että kvalitatiivinen eli laadullisen tutkimus sopii käy-
tettäväksi hyvin, kun halutaan löytää rakenneyhteyksiä ja monimutkaisia ta-
pahtumaketjuja. Mielestäni tämä kuvasi hyvin tutkimuksen tarkoitusta siksi, 
että ilmiöön liittyy niin paljon turbulenssia. Turbulenssilla tarkoitan erilaisten 
sosiaalisen median sovellusten syntymisiä, kuolemisia, suosiota, suosionlas-
kua ja niin edelleen. Metsämuuronen (2003, 166–167) lisää vielä, että kvali-
tatiivinen tutkimus sopii hyvin, jos halutaan tutkia yksittäisten toimijoiden 
merkitysrakenteita (Metsämuuronen 2003, 166–167). Tosin laadullisen tutki-
muksen yleistettävyys on erilainen kuin kvantitatiivisen eli määrällisen tutki-
muksen. Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan enemmänkin sidonnaisuuksia 
ja merkityksiä. Määrällisessä tutkimuksessa puolestaan tarkastellaan tiettyä 
joukkoa, josta pyritään saamaan selville erilaisia yleistettävyyksiä. Tutkimuk-
sen tyypiksi valitsin kuitenkin laadullisen tutkimuksen. Kvantitatiivinen tutki-
mus voisi tulla kyseeseen jatkotutkimuksena tälle tutkimukselle. Tällöin voi-
taisiin tutkia esimerkiksi tässä tutkimuksessa löydettyjen löydösten osien 
yleistettävyyttä organisaatiossa. 
 
Kun tehdään tutkimusta, on mietittävä mitä halutaan tietää. Kun tiedetään 
mitä halutaan, on valittava tarkempi metodologia ja metodit. (Metsämuuronen 
2008, 14–15).  On kuitenkin muistettava että metodologia on aina keino ana-
lysoida tuloksia, ei päämäärä. Näin sanoo Laaksovirta (1986, 41) ja lisää vie-
lä, että mikään metodologia ei ole parempi kuin toinen. On ainoastaan eri 
tilanteisiin soveltuvia keinoja (Laaksovirta 1986, 41). Tämän tutkimuksen tut-
kimusmenetelmäksi valitsin tapaustutkimuksen. Tapaustutkimukseen pää-
dyin kohdeorganisaation erityisten piirteiden vuoksi. Metsämuuronen (2003, 
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171) laskee tapaustutkimuksen olevan tarkemmin ajateltuna periaatteessa 
kaikkien laadullisten menetelmien pohjalla, koska laadullinen tutkimus pyrkii 
tutkimaan yhden ilmiön tarkempia rakenteita ja sidonnaisuuksia. Eli periaat-
teessa kaikki kvalitatiiviset tutkimusmenetelmät ovat tapaustutkimuksia. Met-
sämuurosen (2003, 171) mukaan ero tulee esiin siinä, kun mietitään miten 
tieto hankitaan ja mikä on tutkimuksen kohde. Tässä tapauksessa tutkimuk-
sen kohde on erityisluontoinen organisaatio ja halu on juuri oppia kyseisen 
kohteen kulttuuria ja kykyjä. 
 
Tutkimuksen aineistoa varten haastattelin kuutta organisaation jäsentä. 
Haastatteluihin valittiin henkilöitä sekaisin niin tuotannon työntekijöistä kuin 
tuotannon ja hallinnon toimihenkilöistä. Valinnat tehtiin välillisesti eli kunkin 
henkilön valinnan suoritti hänen esimiehensä, joka ei tiennyt tutkimuksen laa-
tua. Toiveena esimiehille kuitenkin annoin, että henkilöt olisivat avoimia ja 
itse kiinnostuneita tulemaan haastatteluun. Tällä pyynnöllä pyrin takaamaan, 
että haastatteluihin saataisiin sisältöä, eikä juututtaisi tutkimuksen tarkoituk-
sesta riippumattomista syistä laihempaan sisältöön. Haastattelutyyppinä oli 
niin sanottu puolistrukturoitu eli teemahaastattelu. 
 
5.2 Aineiston hankinta 
 
Tutkimuksessa käytin aineistonkeruun välineenä teemahaastattelua. Miksi 
päädyin juuri teemahaastatteluun? Hirsjärvi ja Hurme (1985, 30–36) ovat pe-
rehtyneet haastatteluiden tekemiseen ja vertailevat eri haastattelutyyppejä, 
jotka ovat strukturoitu (lomakehaastattelu), puolistrukturoitu ja avoin haastat-
telu. Heidän mukaansa valinta kannattaa tehdä taulukon 4 mukaisesti. 
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  Lomakehaastettelu Teemahaastattelu Avoin haastattelu 
Kysymysten muotoilu kiinteä suosituskysymyksiä vapaa 
Kysymysalue tiukasti määritelty pääpiirteissään 
määritelty 
vapaa 
Vastaajien määrä suuri melko pieni pieni 
Kustannukset/yksikkö pienet suurehkot suurehkot 
Työmäärä analyysi-
vaiheessa 
melko pieni suuri suuri 
Tutkijan paneutumi-
nen 
voi olla pieni aina suuri aina suuri 
Saatu tieto pinnallista syvää syvää 
 
Taulukko 4. Haastattelutapojen valinta (Hirsjärvi–Hurme 1985, 30). 
 
Kuten taulukosta havaitaan, lomakehaastattelu vaatii tiukasti määritellyn ky-
symysalueen. Tämä myös johtaa siihen, että tutkimuksesta saatu tieto on 
pinnallista. Lomakehaastattelu on tietynlainen määrällinen tutkimus. Hirsjär-
ven ja Hurmeen (1985, 30) mukaan se sopiikin hyvin kun halutaan hieman 
enemmän yleistettävyyttä ja haastateltavia on suurempi joukko. Avoimessa 
haastattelussa taulukon mukaan ei puolestaan olisi yhtään rajoittavia tekijöi-
tä. Hirsjärven ja Hurmeen (1985, 31) mukaan tämä sopii hyvin silloin, kun 
tutkimuksen kohteena on arkaluontoisia, heikosti muistettavia asioita tai 
haastateltavien kokemukset vaihtelevat paljon. Tämän tutkimuksen haasta-
teltavien kokemukset sosiaalisesta mediasta vaihtelevat paljon, mutta olisi 
kuitenkin hieman riski lähteä ei-ohjaavaan haastattelumalliin. Riski se olisi 
siksi, että haastattelujen sisältö voisi jäädä laihaksi. Tässä laskin myös hait-
taavaksi tekijäksi oman vähäisen kokemukseni avoimesta haastattelusta, 
joka olisi voinut haitata tulosten saamista.  
 
Teemahaastatteluiden teemoiksi valitsin oppimisen, opettamisen, tekniset 
laitteet ja sovellukset sekä sosiaalinen media. Nämä teemat valitsin, koska 
tavoitteena oli saada aikaan tiedon jakamista sosiaalisen median avulla. Pe-
rustelen teemoja vielä aihekohtaisesti. Oppiminen ja opettaminen eli tiedon 
etsiminen ja omaksuminen sekä oman osaamisen jakaminen eteenpäin ovat 
luonnolliset keskeiset asiat tässä tutkimuksessa. Tietotekniset laitteet ja sosi-
aalinen media puolestaan ovat se keino, jolla osaamista halutaan levittää. 
Periaatteessa teema voisi olla pelkästään sosiaalinen media, mutta sosiaali-
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nen media on vielä niin tuore ja hieman harmaa alue määrittelyiltään, että 
kaikilla haastateltavilla ei ole kokemusta ilmiöstä eivätkä he tunne sitä riittä-
vän hyvin. Tai tällä olettamuksella lähdin liikkeelle. Kun halutaan tutkia miten 
jotain sovellusta käytetään missäkin tarkoituksessa, on mielestäni ensiarvois-
ta tutkia miten kyseinen sovellus toimii ja miten ihmiset käyttävät sitä. Yksi 
suuri osa-alue on näiden lisäksi se, että kuinka ihmistä tulee johtaa, että hän 
käyttää sovellusta halutulla tavalla. Toisaalta vastaus siihen tulee luonnolli-
semmin selvittämällä kuinka ihminen itse pyrkii toimimaan ja mihin sovellus 
soveltuu parhaiten. Näillä perusteilla valitsin kyseiset teemat haastatteluiden 
pohjaksi. Haastattelut pidin käytännössä yhden viikon aikana. Nopeaan aika-
tauluun vaikutti se, että haastatteluja varten täytyi matkustaa eri paikkakunnil-
le ja oli tehokkaampaa pitää useampi haastattelu saman matkan aikana. 
Haastattelujen aikataulu työn vaiheeseen nähden oli siinä vaiheessa, kun olin 
mielestäni saanut riittävän tuntemuksen ilmiöstä alan kirjallisuudesta. Tässä 
vaiheessa tutkimuksen tietoperustakin oli alkanut hahmottua ja olin valmiimpi 
kysymään oikeita kysymyksiä. Itse asiassa haastattelun teemojen apukysy-
myksetkin muuttuivat hieman matkan varrella, kun oma tieto lisääntyi. 
 
5.3 Aineiston litterointi, käsittely ja analysointi 
 
Haastattelut nauhoitettiin digitaaliseen muotoon. Sen jälkeen haastattelut 
litteroitiin tekstimuotoisiksi. Haastatteluiden pituus tekstinä oli loppujen lopuk-
si 66 sivua. Litteroinnin voi suorittaa monella tasolla. Niitä ovat propositio- eli 
yleiskielinen taso, sanasta sanaan -taso ja diskursiiviset tavat. Yleiskielisessä 
tasossa sanat ja lauseet muunnetaan yleiskielen muotoon ja äännähdyksiä ei 
litteroida. Sanasta sanaan -litteroinnissa litteroidaan myös murre ja äännäh-
dykset. Propositiotason litteroinnissa kirjoitetaan ainoastaan haastateltavan 
tarkoittama asiasisältö (Oulun yliopisto 2005). Tähän tutkimukseen valitsin 
sanasta sanaan litteroinnin, mutta sillä erolla, että äännähdyksiä ei litteroitu. 
Haastatteluissa ilmeni pieniä äänen epäselvyyksiä, jolloin niissä kohdin ihan 
tarkkaa litterointia ei pystytty tekemään. Näissä kohdissa tein litteroinnin 
asiakokonaisuuden mukaan tai jätin kokonaan litteroimatta. Kun aineisto oli 
kokonaan litteroitu, tarkoituksenani oli tehdä aineiston käsittely ja yksinker-
taistaminen jollain Internetistä saatavalla ilmaisohjelmalla. Huomasin kuiten-
kin, että näissä ohjelmissa oli runsaasti eri toiminnallisuuksia, jotka ottivat 
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huomioon mahdollisimman monen tutkimusmenetelmän. Mielestäni tämä voi 
aiheuttaa ongelmia varsinkin siinä muodossa, että tutkija voi lähteä harhaile-
maan sivuraiteille.  
 
Metsämuurosen (2008, 16–17) mukaan tapaustutkimuksessa pyritään löytä-
mään tutkittavasta kohteesta, tapauksesta, mahdollisimman paljon ja moni-
puolisesti tietoa. Metsämuuronen (2008, 16–17)  lisää vielä, että yksi tapa on 
etsiä eräänlaista tyypillistä tarinaa tai suhdetta tapauksessa. Juuri tähän pyrin 
analysoinnissa. Tarkoituksena on löytää aineistosta ne asiat, jotka kertovat 
mahdollisimman kattavasti, mitkä asiat ovat merkityksellisiä tai osallisia, kun 
ajatellaan haastateltavien suhdetta tiedon jakamiseen ja sosiaaliseen medi-
aan. Tarkoituksena oli ensin pelkistää aineisto helpommin käsiteltävään muo-
toon. Sen jälkeen pelkistetty data jaettiin aiheisiin ja teemoihin. Aineiston pel-
kistämiseen päätin käyttää Microsoft Officen ohjelmia. Litteroiduista haastat-
teluista poimin Microsoft Wordin kommentti-työkalulla kaiken olennaisen tie-
don haastateltavien tekstistä. Kommentti-työkalun tekstiin tiivistin lyhyeksi 
lauseeksi, mitä haastateltava sanoi. Tällä tavoin kävin koko aineiston läpi. 
Tämän jälkeen siirsin kaiken pelkistetyn datan Microsoftin Power Point -
ohjelmaan. Kunkin haastateltavan kommentit tallensin tekstilaatikkoina oma-
na värinään, jolloin pystyin erottelemaan kommenttien alkuperän. Kun kaikki 
pelkistetty data oli Power Pointissa, aloin jakaa tekstilaatikot aiheittain omille 
sivuilleen. Aiheet purin taas pienempiin osioihin, jolloin aloin saamaan aineis-
ton paremmin jäsenneltyä teemoiksi. Näistä teemoista pystyi jo näkemään 
mitä olivat keskeiset asiat aineistosta. Keskeisimmiksi teemoiksi alkoivat 
hahmottua seuraavat aiheet: 
 
1. Sosiaalisen mediat hyödyt yksilölle 
2. Motivaatio oppia ja jakaa tietoa 
3. Hyvän sovelluksen peruselementit 
4. Teorian ja käytännön oikea suhde 
5. Tiedonhankinnan haasteet 
Näiden teemojen pohjalta oli mahdollista alkaa purkaa tutkimuksen tuloksia 
ja johtopäätöksiä paljon helpommin, kun ne olivat hahmottuneet itselle sel-
keiksi kokonaisuuksiksi. 
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6 TUTKIMUSTULOKSET 
6.1 Kohdeorganisaation jäsenet oppijina 
 
Haastatteluista nousi esiin selkeästi neljä kokonaisuutta. Kokonaisuudet oli-
vat teorian ja käytännön oikea suhde, uuden tietokokonaisuuden pilk-
kominen, tiedon hallinnointi sekä oppijan motivaatio. Kaikissa haastatte-
luissa nousi hyvin vahvasti esiin se, että haastateltavat olivat kokeneet hyvin 
erilaisia oppimistilanteita ja olivat hyvin tietoisia omista oppimistavoistaan. 
Kaikilla oli tarkka näkemys siitä, mikä on juuri hänelle oikea tapa oppia. Asia 
oli jopa niin selkeä, että se oli hieman yllättävää. Varsinkin teorian ja käytän-
nön merkitys nousi vahvasti esille. Täysin samankaltaisia suhteita ei vasta-
uksissa ollut, mutta kaikki olivat sitä mieltä, että teorian ja käytännön tasapai-
no on yksi merkitsevin tekijä oppimisen onnistumisessa. Uuden oppiminen 
käytännön kautta oli yleensä lähikontaktissa annettavaa koulutusta tai joka-
päiväistä kommunikointia työkavereiden kanssa. Teorian ja käytännön suh-
detta oppimisessa haastateltavat kuvasivat muun muassa seuraavasti: 
 
Kokemuksella eli näppituntumalla ja sitten visuaalisesti havain-
nollistamalla. Mikä on se mun tapa, että joko mä teen tai sitten 
mä katson, kun joku tekee. Kirjoja lukemalla saa sen perustie-
don, mutta olen oppinut, että pitää aina tehdä itse se tai katsoa 
vierestä et tajuu sen.” (TUOHI) 
”Tietenkin kaipaan jonkun verran niin käytäntöä, sitä pitää saada 
verrattua johonkin. Pitää saada joku toinen kiintopiste samaan 
asiaan, jotta sen pystyy ymmärtää ja omaksuu.  (KAARNA) 
 
Niin, kyllähän se niinku, kyllä niinku itse pittää tehdä jotain sen 
eteen, että opiskelee.  Mun mielestä niinku sillai et vähän teoriaa 
ja  käytäntöä yhdistellään. Ainakin tässä mitä mä oon ollu niin 
mulla on ollu sillai hyvä, et mä olen ensin ollu puoli vuotta  täällä 
niinku kuitutöitä harjoittelemassa. (LEHTI) 
 
No kyllähän koulutukset hyviä on. Ja sillai hyvä olla ensin, että 
siihen vähän saa ensin pohjatietoa.  Kyllä se tota noin, kyllä mää 
melkein suurimman osan oon sillai oppinut, että olen ollu muka-
na ja ruvennut tekee. (NILA) 
 
Jos on teknisistä laitteista kysymys, niin ihan voisi sanoa, et ihan 
laitteiden käyttäminen, niin on se opettaa. (MAHLA) 
 
Koulutusten ja kurssien merkitys tarve nousi esiin, kun puhuttiin suuremmista 
asiakokonaisuuksista. Haastateltavat pitivät hyvinä sellaisia koulutuksia, jois-
84 
 
sa pääsi itsekin tekemään ja kokeilemaan opiskeltavaa aihetta. Laajoissa 
kokonaisuuksissa nähtiin myös hyötyä siitä, että aiheesta olisi saanut ennak-
kopaketin, johon voi tutustua. Ennakkomateriaalin muodolla ei sinänsä ollut 
väliä. Toinen hyvä käytäntö oli saada kurssimateriaali mukaan esimerkiksi 
sähköisessä muodossa. Näin henkilö voi työssään tarvitessaan palauttaa 
mieleen opittua asiaa. Koettiin myös, että iän kasvaessa tiedon kertaaminen 
nousee välttämättömäksi toimenpiteeksi. Sosiaalisen median rooli työssä 
oppimisessa riippuu näiden vastausten valossa opittavan asian laajuudesta. 
Ennakkomateriaalin jakaminen sosiaalisen median kautta ei ole ongelma. 
Samoin varsinainen opetusmateriaali jälkikäteen jaettuna sosiaalisessa me-
diassa vaikutti haastateltavien mielestä toimivalta. Näin voidaan myös jatkaa 
keskustelua ja oppimista koulutuksen päättymisenkin jälkeen. Sen sijaan 
varsinainen opetus voi olla sosiaalisessa mediassa haastavampaa. 
 
Tiedon palastelua tai pilkkomista pidettiin tärkeänä. Mitä suurempi asiakoko-
naisuus, sitä suurempi merkitys tiedon paloittelulla on. Nähtiin hyvänä tapa-
na, että tietoa tulisi jatkuvammin, mutta pienemmissä palasissa. Aiemmin 
mainitut ennakko- ja jälkimateriaali olivat esimerkkejä tästä.  
 
Kyllä jos joku kokonaisuus menee liian laajaksi. Kyllä se sillon hyvä sil-
leen pilkkoa, koska muuten siihen tulee aika nopeasti tympääntymi-
nen. Silleen tulee sellanen taisteluväsymys. Kyllä mulla riittää keskit-
tymiskyky ehkä joku 30 min 45minuuttia putkeen ja sit tarvii jotain muu-
ta. Mä en oo sellainen että olisin jotain 8 tuntia kirjan ääressä. (OKSA) 
 
Ja oikeastaan pieninä palasina täytyy niinku omaksua niitä asioi-
ta, että ei voi ajatellakaan niin, että sen koko jutun pystyy niinku 
hanskaamaan kerralla vaan kyllä se menee palasina. (MAHLA) 
 
Ei niitä millään pysty kaikkia millään pysty omaksumaan yhdellä 
kertaa.  Kyllä se niinku vaatii, niinku jälkikäteen täytyy niinku itte 
paneutua asiaan, jos siitä haluaa jotain oppia. (LEHTI) 
 
…sit ku se massa on suuri, niin se tulee luettua pintapuolisesti 
hyvin nopeasti, et siinähän se on sitte.  (TUOHI) 
 
Koska vain osa yrityksessä tapahtuvasta oppimisesta on koulutuksia tai vas-
taavaa vaativaa, tulee kiinnittää huomiota myös muuhun tiedon jakamiseen. 
Tiedon jakamista tapahtuu joka päivä ja kaikessa kanssakäymisessä työnte-
kijöiden välillä keskenään ja yrityksen ja työntekijöiden välillä. Tiedon pilkko-
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mista tulisi tapahtua haastateltavien mielestä kaikessa viestinnässä. Nähtiin 
ongelmalliseksi, että monenlaista informaatiota saadaan, mutta liian hitaasti 
ja liian isoissa annoksissa. Esimerkiksi yrityksen näkymistä saadaan iso se-
lonteko tilikausittain, mutta tällä välillä liian vähän tietoa. Yrityksen Intranet 
tuottaa tietoa hitaasti. Intranetin tiedotteetkin koettiin hyvin etäisiksi omasta 
työstä.  
 
Jokapäiväistä tiedon jakamista tapahtuu monessa eri muodossa. Tiedon ha-
kemista tehdään muun muassa kysymällä työkavereilta, esimieheltä ja laite-
valmistajilta. Sen lisäksi tietoa haetaan Internetistä, verkkolevyiltä ja In-
tranetistä. Tiedonlähteiden määrä koettiinkin haastavaksi. Yksi yhteinen 
paikka kaikelle tarvittavalle tiedolle olisi optimaalisin tilanne. Joskus tieto on 
tallessa muulla kielellä kuin suomella. Tämäkin koetaan vaikeaksi. Hyvin tek-
ninen ammattisanasto vieraalla kielellä voi olla ylitsepääsemätön este. Näihin 
tapauksiin apua pyydetään usein kielitaitoiselta kollegalta tai esimieheltä. 
Toivottavaa olisi tilanne, jossa kaikki ohjeistus ja tieto olisi saatavilla myös 
suomeksi tai ainakin sen kääntäminen olisi hyvä onnistua helpommin.  Muita 
haasteita tiedon hankinnassa oli esimerkiksi osaavan henkilön löytyminen, 
tiedon validius ja oikean tiedon erottaminen suuresta massasta tietoa. Kun 
tieto on löytynyt, pitää miettiä miten tieto siirretään toiselle henkilölle. Haasta-
teltavat oppijan roolissa ottivat uuden tiedon vastaan mieluiten lähikontaktis-
sa. Jos tämä ei ollut mahdollista, seuraava vaihtoehto olisi puhelinsoitto ja 
sen jälkeen sähköpostiviesti. Osaamisen tai tiedon laatu kuitenkin tekee suu-
rimman rajauksen siihen, mitä mediaa käytetään.  
 
Mä soitan yleensä ensimmäisenä ja sitte sähköposti toisena . Ja 
sitten keskustellaan joko sähköpostin  välityksellä tai puhelimitse 
sitten että, miten tää pysytyttäis hoitaa pois. (TUOHI) 
 
Yleensähän asiat on sellasia, et ne on suhteellisen helppo ym-
märtää. Itse asiassa ne on usein sellasia lyhyitä asioita mitä tar-
vii selvittää. Usein lukuja mitä tarvii tietää tai joku sellainen. Lop-
pujen lopuksi aika pieniä asioita tässä vaiheessa, kun ihan pe-
ruslukemilla tietotaidossa.  (KAARNA) 
 
Ensimmäiseksi lähdetään miltei poikkeuksetta joko tapaamaan tai jos väli-
matka on suuri, soitetaan tiedon omaavalle henkilölle. Sen jälkeen mennään 
vaiheittain vähemmän mediarikkaaseen mediaan päin. Toisaalta, jos tarvitta-
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va tieto on enemmän faktaperäinen yksittäinen tietue tai joukko tietueita, on 
vähemmän mediarikas media jopa suositumpi, koska silloin tieto on todennä-
köisimmin suodattunut ainoastaan tarvittuun tietoon. 
 
6.2 Tiedon jakaminen 
 
Tietoa yrityksessä jaetaan haastateltavien mukaan kiitettävästi. Tiedon jaka-
misen pääkohdat vaikuttavat olevan oma motivaatio jakaa tietoa ja oma tapa 
jakaa tietoa. Niin kauan kuin työntekijällä on motivaatiota jakaa tietoa ja hän 
saa tehdä sen omalla tavallaan, tiedon jakaminen on sujuvaa. Sen sijaan, jos 
työntekijä kokee, että hän opettaa tai antaa samaa tietoa uudestaan ja uu-
destaan, hän voi kokea sen turhauttavaksi. Samoin, jos tehdystä työstä kerä-
tään tarkkaa tietoa siitä mitä on tehty, mutta sitä ei tallenneta tietojärjestel-
miin, voi sekin aiheuttaa turhautumista.  
 
Siinä just niinku työn dokumentoinnissa justiinsa. Täällä  ainakin 
yrityksessä sitä on ollu. Samaa asiaa niinku jankutetaan jatku-
vasti. Ja sitten toinen että jos niinku, mä vien sitä informaatiota 
tuolta kentältä. Kirjotan kaapeleista jotain ja vien sitä informaatio-
ta tonne. Sitten mää saan seuraavan suunnitelman kahden kuu-
kauden päästä niin siinä ei ole mikään siinä paperissa muuttu-
nut. Niin se vähän niinku turhauttaa että minkä takia sitä viedään 
tonne, ku ei se näy missään. (LEHTI) 
 
Jos työntekijä ei voi jakaa tietoa omalla tavallaan, se voi aiheuttaa siirtymistä 
hänen epämukavuusalueelle. Tärkeimmäksi koettu tapa jakaa tietoa oli sel-
keästi lähikontaktissa tapahtuva opetus. Jos tämä ei ollut mahdollista, tiedon 
jakaminen pyritään hoitamaan puhelimessa. Joissain tapauksissa myös säh-
köposti tai työpöydän jakaminen oli varteenotettava vaihtoehto. Näiden vaih-
toehtojen ulkopuolisista mahdollisuuksista haastateltavilla oli kovin vähän 
kokemuksia ja voi olla, että siinä on myös osasyy haluttomuuteen kokeilla-
kaan muuta. Toisaalta, myös näissä mainituissa vaihtoehdoissa, haastatelta-
vat kokivat miellyttävyyden alenemista. Puhelimessa opastaminen nähtiin 
raskaampana ja vaikeampana kuin lähikontaktissa opastaminen. Vaikuttaisi-
kin, että miellyttävyys laskee mediarikkauden teorian mukaan. Mitä pienempi 
mediarikkaus, sitä vaikeampaa on opastaminen. Ja sitä kautta motivaatio 
auttaa kyseisellä tavalla laskee. 
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No mieluiten tietenkin aina puhelimella jos pystyy , mutta se on 
aina se että ku ei tiedä että miten se menee perille tavallaan, ku 
sitä ei voi näyttää. Puhelimessa on aina muutenkin hankalam-
paa. (NILA) 
 
Täytyy mennä sitten paikalle et jos ei sitä pysty sähköpostissa 
puhelimessa tai niin edelleen, nin sittenhän se on pakko mennä 
kommunikoimaan paikalle, eihän siinä muuta mahdollisuutta. 
(LEHTI) 
 
Motivaatio jakaa tietoa perustui joko osittain tai täysin siihen, että haastatel-
tavan oma työ helpottuu opettamisen myötä. He kokivat, että opettamalla 
työkavereitaan he säästyivät toistuvilta kysymyksiltä samasta asiasta. Heidän 
ei myöskään tarvitse opettamisen jälkeen lähteä enää samoille työmaille kor-
jaamaan toisten jälkiä tai auttaa toisia korjaamaan väärin tehtyjä suorituksia. 
Yksi usein toistuva selitys oli myös vastavuoroisuuden periaate. Kun haasta-
teltava auttoi toista, hän koki, että hänellä on lupa pyytää itsekin apua sitä 
tarvitessa. Osa avasi asian toisin päin sanoen, että autan toisia koska olen 
itsekin saanut apua. Vastavuoroisuuden periaate on tässä sama, mutta toiset 
näkevät, että ovat JO SAANEET apua ja siksi auttavat. Toiset ajattelevat aut-
tavansa siksi, että JOS JOSKUS tarvitsevat apua.  
 
Musta mun mielestä tuntuu, et jos mä jotain autan, parhaan ky-
kyni mukaan kaikkia aina ja tota myös sitten itse osaan kysyä sit-
ten kun tilanne niin vaatii. (MAHLA) 
 
Ja totta kai siinä (opettamisessa) on ittellä intressinä se, että joko 
omat hommat helpottuu tai sitte kokee itte saavansa siitä toises-
ta jotain muuta hyötyä tai näkee toisen polun niin ku että mitä 
lähtee itte käveleen. (OKSA) 
 
Itse näen auttamisessa aina sen edun, että se auttaa aina omaa yksikköäni 
tai viime kädessä yritystä, jolloin se on myös oma etuni. Tätä ajatusta ei kui-
tenkaan ilmennyt yhdessäkään haastattelussa. Haastateltavat tarvitsivat siis 
nopeamman hyödyn auttamisestaan. Oma etu yrityksen tai yksikön menes-
tyksen kautta voi tietenkin olla liian vaikea nähdä tai se on epävarmempaa. 
 
6.3 Tekninen osaaminen käyttää sosiaalista mediaa tiedonlähteenä 
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Haastattelujen teemoja valitessa otin tekniset laitteet ja sovellukset yhdeksi 
teemaksi sen takia, että varauduin haastateltavien kokemattomuuteen sosi-
aalisen median käytössä. Jos heillä ei olisi ollut yhtään kokemusta sosiaali-
sen median sovelluksista, olisi muut sovellukset ollut kuitenkin jonkinlaisena 
verrokkina käytettävyytensä puolesta. Kävi kuitenkin ilmi, että haastateltavilla 
oli hyvä tuntuma sosiaalisen median sovelluksista, jolloin teknisten sovellus-
ten osio ei ollut siinä mielessä niin tärkeä. Haastattelujen pohjalta voi kuiten-
kin sanoa, että tämä osio toi paljon tietoa. Tuli esimerkiksi paljon tietoa siitä, 
että mikä tekee hyvästä sovelluksesta hyvän. Sain myös hyviä kommentteja 
siitä, mikä vaikuttaa uuden sovelluksen käyttöönottamiseen. Nämä molem-
mat asiat ovat sellaisia, jotka vaikuttavat myös sosiaalisen median sovelluk-
sen suosioon.  
  
Haastateltavat kokivat oman osaamisensa teknisistä sovelluksista olevan 
riittävän hyvä niissä sovelluksissa, mitä he käyttävät kotona ja töissä. Heillä 
oli selkeä näkemys myös siitä miksi he käyttävät mitäkin sovellusta sen si-
jaan, että he käyttäisivät jotain sen kilpailijan tuotetta. He muun muassa osa-
sivat tunnistaa ne asiat, jotka määrittelevät hyvän sovelluksen. Kaksi sanaa 
nousi esiin, kun puhuttiin hyvistä sovelluksista. Ne olivat yksinkertainen ja 
toimiva. Hyvä sovellus on yksinkertainen ja helppo käyttää. Sen lisäksi se 
toimii takuuvarmasti. Nämä olivat tärkeimmät ominaisuudet missä tahansa 
sovelluksessa. Näiden lisäksi sovellukselle saatava tuki, hinta (kun kyseessä 
kotona käytettävä sovellus) ja selkeä näkymä ovat myönteisiä asioita.  
 
Et se toimii paremmin, on nopeampi, kaikki tämmöset ominai-
suudet. Pistä 3.1 Windows ittelles ja kokeile pärjätä sillä. (LEHTI) 
 
Se on varmaan se hakunavigaattori mikä siinä vieressä koko 
ajan on, niin se varmaan helpottaa sitä käyttöä . Lähinnä se, se 
on varmaan se kaikkein yksinkertaisin. Mutta onhan se toiminnot 
myös. Ne on kans, ainakin mulle helppo opiskella. Voihan se ol-
la, et se johtuu siitäkin, et olen käyttänyt sitä suhteellisen pit-
kään. Muita en ole käyttänyt niin paljoa. Toi tuntuu kuitenkin sel-
keältä. (KAARNA) 
 
Kun ne tuntuvat olevan noi kaikki, jotka alottelee ja julkasee jo-
tain, niin ne on kaikki vähän sellasta karkkia vaan, et kai sitä on 
sitten rutinoitunut vaan niin pahasti tähän työelämään vaan, että 
kaipaa sen kliinisen lookin sitten vaan ja löytää ne asiat sieltä 
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helposti . Asiallinen ulkoasu ja tuttu toiminnallisuus on ehkä syy 
tämän sovelluksen käyttämiseen. (TUOHI)     
 
Käytössä olevat sovellukset eivät kuitenkaan ole välttämättä niitä omin sa-
noin parhaita eli nopeimpia, yksinkertaisimpia ja toimivimpia. Jotta vanhaa 
sovellusta alettaisiin muuttamaan uuteen vastaavaan, siihen nähtiin välttä-
mättömäksi ohittamaton tarve. Sovellus täytyi muuttua merkittävästi parem-
maksi. Uudesta sovelluksesta täytyi saada hyvää ensikäden tietoa. Omaeh-
toinen testaus ja uuden sovelluksen tietojen selvitys koettiin kaukaiseksi aja-
tukseksi. Vanha sovellus oli myös niin sanotusti ”tuttu ja turvallinen” tai suku-
laisen asentama ja suosittelema. 
 
Edellä puhuttiin hyvästä sovelluksesta ja vanhan sovelluksen vaihtamisesta 
toiseen. Otetaan nyt käsittelyyn kokonaan uusi sovellus uusine toimintoineen 
ja tarkoituksineen. Tässä aiheessa moni haastateltava ottikin esimerkiksi so-
siaalisen median sovelluksia, joita oli ottanut käyttöön. Käsittelen tässä kui-
tenkin sosiaalisen median sovelluksia kuten mitä tahansa sovellusta. Uuden 
sovelluksen käyttöönotossa on tiettyjä asioita, jotka edesauttavat käytön va-
kiintumista. Ne voidaan jakaa kahteen kategoriaan. On olemassa ne asiat, 
jotka saavat aloittamaan käytön ja ne asiat, jotka pitävät käyttöä yllä. Vakiin-
tuneen käytön aloitus alkaa haastateltavien mukaan yleensä joko sillä, että 
uudessa sovelluksessa nähdään jokin lisäarvo itselle tai on olemassa tietyn-
lainen vertaispainostus tai -tuki. Henkilön tulee nähdä sovelluksessa jotain 
itselleen hyödyllistä ennen kuin hän ottaa sen käyttöön. Myös sovelluksen 
valmistajan tunnettavuus ja hyvä brändi olivat puoltavia tekijöitä. Toisaalta 
myös vertaisilta tuleva paine tai kannustus tukee aloittamista. 
 
…tota niin eihän siinä alkuun tosissaan niin ollu millään lailla, ka-
verit siihen niinku houkutteli Sitten niin sitä kautta. Siellä ku ru-
pes olee enemmän tuttuja ja kavereita ja sellaisia vanhoja tuttuja 
niin tavallaan siitä tuli sellanen väline. (NILA) 
 
Kyl mä oon varmasti ihan siinä ensimmäisessä aallossa, että mi-
tä hyötyy siitä saa, miten mä saan tehtyä mun elämän helpom-
maksi.  Se että vakiintuuko se omaan käyttöön, niin se on sit ai-
na toinen juttu. (OKSA) 
 
No se on se vanhin niistä ja siellä on kaikki ne ystävät. (TUOHI) 
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Otan, jos mulla sitten niinku tarvetta ilmenee. Emmää niinku 
muuten niitä, ei mulla riitä niinku uteliaisuus kattoo, että ku mä 
pystyn vertailee niitä, et onko tuo nyt parempi ku toi. (LEHTI) 
 
Kokonaan toinen haaste onkin siinä, saako uusi sovellus sitä kannatusta, että 
siitä tulee ihan täysipäiväinen hyödyke. Näiden aiemmin esiteltyjen asioiden 
lisäksi ei ilmennyt mitään erityistä tekijää, joka vaikuttaisi merkittävästi sovel-
luksen käyttöönottoinnokkuuteen. Haastatteluista ilmeni kuitenkin, että jos 
sovellus on saavuttanut vakiintuneen käytön, sitä harvemmin aletaan vaihta-
maan toiseen. Tuttu ja turvallinen sovellus oli kiinnostavampi kuin uusi, mutta 
”parempi” sovellus. 
 
6.4 Sosiaalisen median käyttö 
 
Kuten jo aiemmassa kappaleessa mainittiin, sosiaalinen media oli kauttaal-
taan tuttua haastatelluille. Kaikki pystyivät nimeämään useita sosiaalisen 
median sovelluksia ja kaikki käyttivät yhtä tai useampaa sovellusta. Merkittä-
vimpinä sovelluksina olivat yhteisöpalvelut, foorumit ja pikaviestimet. Tutki-
muksen tarkoituksena oli selvittää kuinka sosiaalista mediaa voitaisiin hyö-
dyntää yrityksen sisäisessä tiedon siirrossa. Haastatteluiden pohjalta voidaan 
rajata muutamia tekijöitä, jotka vaikuttavat tähän olennaisesti. Ihmiset tiedon 
jakaminen ja oppijina ovat oma lukunsa ja siihen vaikuttavia asioita käytiin 
läpi luvuissa 6.1 ja 6.2. Sosiaalisen median hyödynnettävyyteen liittyy myös 
itse sovelluksen käytettävyys sekä kiinnostavuus kuten kaikkiin sovelluksiin. 
Pelkästään sosiaaliseen mediaan liittyviä tekijöitä vaikuttaisi olevan ainakin 
ihmisen oma asenne virtuaaliseen maailmaan ja kanssakäymiseen. Käytön 
aloittamisvaihe on kriittinen käyttäjän näkökulmasta. Se on myös erittäin kriit-
tinen itse sovelluksille, kuten tämän tutkimuksen neljännessä luvussa todet-
tiin. Anonymiteetti pelaa omaa rooliaan sosiaalisen median käytössä. Näiden 
lisäksi on vielä eräs tärkeä tekijä, joka näyttää vaikuttavan miltei kaikkeen 
mikä liittyy ihmisiin – yksilön motivaatio. 
 
Otetaan ensin käsittelyyn sosiaalisen median kiinnostavuus. Sosiaalisella 
medialla, jos jollain on merkitystä sillä minkälaisen aloituksen se saa aikaan. 
Kun sisällöntuottajina ovat yksilöt, vaaditaan paljon yksilöitä tuottamaan sisäl-
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töä. Jos sisältöä ei ole tarpeeksi tai se ei ole kiinnostavaa, yksilöt eivät osal-
listu kyseisen palvelun sisällön lukemiseen, tuottamisesta puhumattakaan. 
Haastatteluissa selvisi, että sosiaalisen median aloittamista on edesauttanut 
tuttavien kannustus, aloittamisen helppous ja kokeilumielisyys. Varsinkin 
aloittamisen helppous ja asteittainen syventyminen on ”koukuttanut” käyttäjiä. 
Sen sijaan huonoiten on otettu käyttöön sovelluksia, joihin kukaan ystävä-
kään ei ole lähtenyt mukaan. Siinä vaiheessa ei ole auttanut vaikka käyttö 
olisikin helppoa ja liittyminen vaivatonta. Epäonnistumisen todennäköisyys oli 
myös suurimmillaan ensimmäisen käyttökokemuksen aikana. Jos ei heti ko-
ettu innostusta, käyttö jäi siihen. 
  
Mut se oli just semmonen, niin ku kynnys siihen oli tarpeeksi ma-
tala, että täyttää oman nimen ja kaks muuta riviä, niin sä oot sii-
nä hommassa sisällä. (OKSA) 
 
No se on se vanhin niistä ja siellä on kaikki ne ystävät . Se on 
totta tosiaan ja miten se eroaa niistä, ni ei voi muuta sanoa kuin, 
että seillä on ne tällä hetkellä isoin osa ihmisistä. (TUOHI) 
 
Yrityskäytössä sosiaalista mediaa olivat haastateltavat käyttäneet jo jossain 
määrin. Esimerkiksi kaveruus sosiaalisessa mediassa koettiin laskevan rimaa 
olla kanssakäymisessä, kun joskus sattui tapaamaan kasvokkain. Sosiaali-
sen median käyttämistä laajemminkaan ei vieroksuttu täysin vaikka osin se 
saakin enemmän skeptisiä ajatuksia aikaan. Jos jokin omaan työhön kuuluva 
asia tai asiat olisivat tarjolla enää sosiaalisessa mediassa, se otettaisiin käyt-
töön. Tämä nähtiin selväksi asiaksi. 
 
Omalla nimellä esiintyminen herätti monenlaisia ajatuksia. Anonyymiyttä ei 
varsinaisesti pidetty parempana vaihtoehtona, mutta omalla nimellä esiinty-
minen koettiin rajoittavaksi tekijäksi. Se ei ollut rajoittava siinä mielessä, että 
silloin ei haluttaisi olla tekemisissä ollenkaan sosiaalisen median kanssa. Ra-
joitus tuli esiin siinä vaiheessa, kun pitäisi kysyä tai opastaa toista ihmistä 
omalla nimellä julkisesti. Väärin sanominen tai ”tyhmien kyseleminen” oli 
haastateltavien mielestä äärimmäisen epätoivottua. Selkeä mielipide oli se, 
että mieluummin ollaan sanomatta mitään, kuin otetaan se riski, että kom-
mentti voi olla huono tai voi johtaa arvosteluun.  
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Sä voit ajatella jos sä olisit siinä ihmisen edessä ja muut katsoo 
ympärillä, kun sä vastaat väärin. (TUOHI) 
 
Pidän sitä kyllä vähän siinä mielessä tyhmänä hommana, että 
mitä sinne kaikkia pitää mennä hölisee. (LEHTI) 
 
Niin sitten, en tiedä onko siinä mitään häpeämistä kysellä jotain, 
mutta toisaalta sitten ehkä ei, jos on toistuvasti ongelmia sys-
teemissä, mitä on kehunut, niin kyllä se nyt vaikuttaa siihen, että 
viittiikö sitä kaikille toitottaa et on ogelmaa täynnä. (NILA) 
 
Sosiaalista mediaa pidettiin laajasti arvostelulle ja leimaamiselle alttiina ym-
päristönä. Nämä molemmat ilmiöt olivat epätoivottuja. Sen sijaan kokemuk-
set anonyymistä esiintymisestä ovat joskus johtaneet ”hölmöilyyn”. Tätä huo-
noa käytöstä anonyyminä ei pidetty myöskään hyvänä vaihtoehtona. Tosin 
se korreloi haastateltavien mielestä jossain määrin viihteen kanssa. Kun voi-
daan olla anonyymejä, keskustelu on rennompaa ja viihdyttävämpää. 
 
Kyllä se sanoo, että se on ihan niin kauan se on hauskaa, ku 
pystyy olemaan anonyymi. Se luo sellasen oman hauskuuden 
siihen, että voit olla ihan eri persoona , mutta sitten taas toisaalta 
aina kun pitää olla oma itsensä tai ei pidä tai  siis sitten, kun sä 
olet sellasessa mediassa missä olet tuttujen kanssa tekemisissä 
niin ei siellä sitten revitellä mitään ihan älyttömyyksiä tai tämmö-
siä. (TUOHI) 
 
Tiedon hakeminen tai oppiminen yleensäkin sosiaalisen median avulla nosti 
esiin muutamia tekijöitä, joilla oli merkitystä tiedonhankinnassa. Iso merkitys 
tiedon löytymiselle vaikuttaisi olla uskolla sen onnistumiseen. He, jotka olivat 
joskus saaneet apua sosiaalisesta mediasta, uskoivat siitä olevan hyötyä ja 
käyttivätkin sitä yksityiselämässä. He myös uskoivat sen hyötyihin yrityskäy-
tössä. Sen sijaan, jos ei uskottu siviilikäytössä sosiaalisen median hyödyn-
nettävyyteen, ei siihen uskottu myöskään yrityskäytössä. Hyvät kokemukset 
sosiaalisesta mediasta painottuivat niihin yhteisöihin, joissa oli kapea aihepii-
ri. Keskustelu koetaan tällöin asiantuntevammaksi ja asiallisemmaksi. Tällai-
sia yhteisöjä luonnehdittiin myös luotettavimmaksi ja sitä kautta uskallus ot-
taa osaa keskusteluihin kasvaa. Se, että onko luottamuksen nousu yhtey-
dessä rajatumpaan aihepiiriin, ei näillä tiedoin pysty varmemmin sanomaan. 
Vaikuttaisi ainakin, että luottamusta kohottaa pidempi aikainen kuuluvuus 
yhteisöön. Mitä kauemmin on ollut yhteisön jäsen, sitä luotettavampana sitä 
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pidetään. Toisaalta taas, jos yhteisö on hyvin hajanainen, ei pitkä mukana 
olokaan riitä luottamuksen kohottamiseen. 
  
Kyllä sitä kautta aika helposti on kysyttävissä tilatietoa, että kuka 
on kiinnostunut.  Ei nyt aina, mutta yllättävän helpolla sitte jos on 
tarvetta. Siis jos jollain on tarvetta, niin se on sitä kautta mutkat-
tomampaa, ku se on yleensä puolituttu vähintään. Luottaa erilail-
la ja sillai. (NILA) 
 
Siis jotain älyttömiä asioita tulee joskus katteltua, niin sieltä ei 
kyllä hirveesti löydy apua.  Kyllä siellä semmosta paskanjauhan-
taa on… (LEHTI) 
 
Motivaatio, käyttää sosiaalista mediaa, keskittyi kahteen asiaan. Toinen oli 
tiedonhankinnallinen tarve ja toinen sosiaalisten suhteiden ylläpitäminen tai 
kasvattaminen. Haastateltavat käyttävät sosiaalista mediaa monenlaiseen 
tiedonhakuun. Sitä voi olla esimerkiksi johonkin harrastukseen liittyvä tiedon-
haku tai myös ammattiin liittyvä tiedonhaku. Tiedonhakuun käytetään usein 
foorumityyppistä sosiaalista mediaa. Foorumeilla on yleensä asiantuntevia 
jäseniä ja sitä kautta myös paljon tietoa. Toisaalta foorumit ovat usein liian 
hitaita tapoja hakea tietoa. Kysymysten vastausajat voivat olla päiviä tai 
enemmän ja tietoa kaivataan usein nopeammin. Tällöin saatetaan turvautua 
sellaiseen sosiaaliseen mediaan, jossa vastaukset tulee reaalisajassa. Tosin 
näissä voi olla ongelmana se, että tarvittavaa tietoa ei saada yhtä varmasti 
kuin foorumeilta. Tällaisia palveluita ovat erilaiset yhteisöpalvelut kuten Fa-
cebook.  
 
No kun sieltä (foorumilta) yleensä jotain aiheeseen löytyy.  Po-
rukka yleensä aika antaumuksella niistä kyselee ja vastailee. 
(NILA) 
 
Olen käyttänyt, mutta en tykkää foorumeista. Ne on liian hitaita 
mulle. Tietosisällön löytää, mutta keskusteluun ne on liian hitaita. 
(TUOHI) 
 
Sosiaalisia suhteita pidetään yllä niin keskustelemalla tuttavien kanssa kuin 
pelkästään lukemalla heidän tekemisistään ja pysymällä tällä tavoin heidän 
elämässään mukana. 
 
Että kyllä se on ehkä enemmän kuitenkin sellasta jonkinlaista 
oman verkon rakentamista. (MAHLA) 
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Siellä ku rupes olee enemmän tuttuja ja kavereita ja sellaisia 
vanhoja tuttuja niin tavallaan siitä tuli sellanen väline. (NILA) 
 
Siinä mielessä meillä vielä katon niin, ku poika on siellä, niin se 
on facebookissa, niin jotain asioita voi käsittää vähän, että mitä 
se höpisee siellä ja niin edelleen… (LEHTI) 
 
Huomionarvoista voi kuitenkin olla, että usein toistuu yksi asia. Vaikka yhtei-
söpalveluilla nähdään selkeä tehtävä ja tarkoitus, sen käyttö ei ole mitenkään 
suunnitelmallista. Käyttäminen on alkanut sattumalta. Siellä julkaistaviin asi-
oihin ei ole selvää mielipidettä. Lähinnä mielipiteen puuttuminen näkyy siinä, 
että ei ole selvää päätöstä siitä mitä julkaisee ja mitä ei. Se voi muuttua mat-
kan varrella ja mielialan mukaan. Tämä koskee niitä, jotka julkaisevat jotain. 
On myös niitä jotka eivät julkaise mitään. Heillä tätä ilmiötä ei tietenkään ole 
havaittavissa. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
7.1 Keskeiset havainnot 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää voiko sosiaalista mediaa hyödyntää tie-
don jakamisessa kohdeorganisaatiossa. Sitä lähdettiin selvittämään sillä ole-
tuksella, että ensin tulee tietää miten organisaation jäsenet oppivat ja jakavat 
tietoa. Eli kuinka työssä oppiminen onnistuu parhaiten juuri tässä kyseisessä 
organisaatiossa. Tämän pohjalta voidaan miettiä miten ja mihin tiedon jaka-
misen tilanteisiin sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää. Olennaista on myös 
tietää mihin sosiaalista mediaa ei ainakaan voida hyödyntää. Toinen puoli 
sosiaalisen median hyödyntämisestä oli itse sovelluksen käyttökelpoisuuden 
selvittäminen. Missä käytössä ja mihin asioihin sosiaalinen media taipuu. Mi-
tä asioita juuri tässä organisaatiossa tulee ottaa huomioon, jotta hyödynnet-
tävyys voidaan maksimoida.  
 
Tutkimuksen tulosten pohjalta voi sanoa, että sosiaalisen median hyödynnet-
tävyyteen organisaation sisäisessä tiedon siirrossa vaikuttaa jollain asteella 
ainakin seuraavat asiat:  
 
1. Tiedon laatu ja laajuus 
2. Sosiaalisen median mediarikkaus 
3. Sovelluksen käytettävyys (toimivuus, kieli, selkeys) 
4. Yksilön motivaatio 
5. Julkisuus 
Näitä havaintoja avaan seuraavissa kappaleissa. Kappaleen lopuksi mainit-
sen vielä muutaman muun havainnon, jota eivät varsinaisesti liittyneet tutki-
muskysymykseen, eikä niitä varsinaisesti etsitty. Niillä voi kuitenkin olla oma 
roolinsa sosiaalisen median hyödyntämisessä. 
 
TIEDON LAATU JA LAAJUUS SEKÄ SOSIAALISEN MEDIAN MEDIARIK-
KAUS 
 
Organisaation jäsenillä oppijina tärkeitä asioita olivat käytännön ja teorian 
oikea suhde, oma motivaatio opittavaan asiaan sekä tiedon muoto ja ositus. 
Oppimateriaalia ja tiedon jyväsiä halutaan organisaatiossa sähköisessä 
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muodossa ja niiden tallennuspaikat tällä hetkellä koetaan haasteellisiksi. Tie-
toa on vaikea löytää. Pitää joko tietää tarkasti missä tieto on tallennettu tai 
tietää henkilö, joka tietää sen. Kokemukset asiantuntijafoorumeista tukevat 
sosiaalisen median tapaa kerätä asiantuntijat samaan paikkaan ja sitä kautta 
jakaa ja löytää tietoa. Tiedon osittaminen ja kanavoiminen koettiin organisaa-
tiossa tällä hetkellä puutteelliseksi. Tietoa tulee liian harvoin ja liian paljon. 
Sosiaalisella medialla voidaan tietoa jakaa nopeasti ja vaivattomasti joka päi-
vä. Tähän tarkoitukseen sosiaalisesta mediasta olisikin valtavasti potentiaalia 
kohdeorganisaatiossa ja miksei missä tahansa organisaatiossa.  
 
Mihin kaikkeen sosiaalinen media oikeasti pystyisi auttamaan? Sosiaalisen 
median kautta ei ole hyvä pitää mitään massiivista koulutusta. Haittaavia teki-
jöitä voivat olla mahdolliset häiriötekijät kunkin osallistujan työpisteellä, medi-
an rikkauden puute ja osallistumisen taso. Jos opetus on esimerkiksi video-
esityksenä, voi oman työpisteen rauhattomuus viedä oppijan huomiota. Jos 
opetus on puheena ja tekstinä jossain ajasta ja paikasta riippumattomassa 
sovelluksessa, ei henkilö pysty omaksumaan suuria asiakokonaisuuksia. 
Samalla myös osallistumisen taso on vähäistä, jos henkilö ei koe olevansa 
tarpeeksi ”kärryillä”. Hän voisi pelätä tällöin sanovansa jotain hölmöä, nolata 
itsensä. Sosiaalinen media sopiikin enemmän pienempiin asiakokonaisuuk-
siin. Se voi olla myös hyvä tuki isolle kokonaisuudelle, jossa voisi esimerkiksi 
jatkaa keskustelua, kun osallistujilla alkaa tieto karttua. Itse tieto on optimaa-
lisimmassa muodossa, kun sitä on vähän kerralla ja useasti tarjolla. Mitä har-
vemmin ja suurempi kokonaisuus esitetään, sitä pintapuolisemmin se omak-
sutaan. On otettava myös huomioon, että mitä pienempi mediarikkaus on, 
sitä vähemmän tietoa voi yksi annos sisältää. 
 
SOVELLUKSEN KÄYTETTÄVYYS 
 
Sosiaalisen median sovellukselta vaaditaan toimivuutta, yksinkertaisuutta ja 
selkeyttä. Sen tulee olla myös helppo aloittaa, vapaaehtoinen ja mitä suu-
rimmassa määrin hyödyke käyttäjälle. Nämä ominaisuudet sovelluksesta tu-
lee löytyä, jos sitä aiotaan saada yleiseen käyttöön. Kaikki ylimääräinen hie-
nostelu, monimutkaisuus ja monivaiheisuus koetaan vaivalloiseksi ja sitä 
kautta sen käyttö jää vähäiseksi. Se ei myöskään voi olla epävarma. Jos so-
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velluksessa on käyttökatkoja, hitautta tai muuta käyttöä hidastavaa toimintoa, 
vaikutus on sama kuin edellisessä eli käyttö jää vähäiseksi. Jos taas käyttö 
on pakon sanelemaa, se hidastaa käyttäjien luovaa sovelluksen käyttämistä. 
Silloin sitä käytetään ainoastaan juuri siihen mihin sitä on pyydetty käyttä-
mään.  
 
Organisaatiossa tehdään myös jatkuvaa saman tiedon jakamista. Samoja 
asioita kerrotaan uudestaan ja uudestaan eteenpäin, eivätkä kyselyt ja epä-
tietoisuus tunnu laskevan. Haastateltavat kokivat jakavansa joitain heidän 
asiantuntemuksen sisällä olevia asioita useita kertoja. Joskus niitä jaetaan 
jopa samoille henkilöille useita kertoja. Tässä nähtiin sosiaalisen median 
mahdollisuus tällaisen pienen tiedon tai tietämyksen tallennuspaikkana. To-
sin ongelmaksi voi koitua se, että haastateltavat eivät olleet ajatelleet, että 
toistuvat kyselyt rasittavat heitä, ainakaan suuressa määrin. Näin ollen moti-
vaatio jakaa tämä tieto julkisesti, voi tarvita lisää ärsykettä. Toinen ongelma 
voi olla henkilöiden suosimat opetustavat. Lähikontaktissa ja puhelimessa 
annettu opastus oli selkeästi suosituin tapa opettaa. Sähköisen ohjeen kirjoit-
taminen koettiin sitä vaivalloisemmaksi, mitä vaikeampi asia. Tästä seuraa 
se, että vaikka asiaa usein kysyttäisiinkin, saattaa tiedon omaava henkilö 
suosia siitä huolimatta puhelinta tai opastaa paikan päällä. Asiantuntijat tu-
lisikin ensin saada mukaan sosiaaliseen mediaan ja sitä kautta saada tu-
tummaksi kirjallinen ilmaisu. Tärkeää olisi myös saada ohjattua tiedon tarvit-
seva osapuoli sosiaaliseen mediaan. Jos kysymys on esitetty sosiaalisessa 
mediassa, siihen vastataan todennäköisemmin siellä. Sosiaalisessa medias-
sa on vielä yksi merkittävä innostusta laimentava tekijä tiedon lähteenä. Niin 
kauan kuin sisältöä ei ole tallentuneena paljon, ongelmiin saadaan vastaus 
kysymällä, ei hakemalla. Kaikki sosiaalisen median sovellukset eivät ole tar-
peeksi reaaliaikaisia, jotta sitä koettaisiin hyödylliseksi. Vastaukset tulevat 
yksinkertaisesti liian hitaasti.  
 
YKSILÖN MOTIVAATIO JA JULKISUUS 
 
Kuten aiemmin jo mainitsinkin, yksi tärkeimmistä tekijöistä uuden sovelluksen 
käyttöönotossa käyttäjän itselleen kokema hyöty. Sovellus täytyy olla hyödy-
ke. Sillä täytyy olla jokin lisäarvo hänelle. Muutoin käyttäminen jää vähäisek-
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si. Haastatteluissa huomasin sen, että lisäarvon näkeminen voi syntyä no-
peastikin. Kun puhuttiin sosiaalisen median sovelluksista yleisesti, eivät 
haastateltavat nähneet siitä välttämättä mitään hyötyä heille. Mutta kun an-
noin jonkin havainnollistavan esimerkin, mieli muuttui miltei välittömästi. Vai-
kuttaisi siis, että lisäarvon tai hyödyn esille tuominen aktiivisesti, voi nostattaa 
yksilön motivaatiota ja sitä kautta parantaa uuden asian hyödyntämistä ja 
käyttämistä.  
 
Sisällöntuottajana sosiaalinen media puolestaan onkin hieman haastavampi. 
Jos yhteisössä, jossa oppiminen ja sisällöntuotto tapahtuvat, ei vallitse keski-
näinen luottamus, voi jäsenillä itsellä olla erittäin korkea kynnys alkaa tuottaa 
sisältöä. Itsensä nolaamisen pelko on erittäin suuri. Tämän pelon voittami-
seen auttaa yhteisön muiden jäsenien hyvä tuntemus ja itseluottamus omaan 
asiantuntijuuteen. Omalla nimellä esiintyminen koetaan rajoittavaksi tekijäksi, 
mutta anonyymiys voi johtaa ei-toivottuun käyttäytymiseen.  
 
MUUT HAVAINNOT 
 
Suurin yllättävä huomio mitä tätä tutkimusta tehdessäni huomasin, oli haasta-
teltavien innokkuus esittää ajatuksiaan ja ideoitaan. Jokaisessa haastattelus-
sa oli heti alusta asti innostunut tunnelma. Sen kykeni huomaamaan jo en-
simmäisistä kommenteista. Tuntui melkein kuin olisi päästänyt lehmät ensi 
kertaa keväiselle laitumelle. Itselleni tuli sellainen mielikuva, että tässä ollaan 
tekemisissä ihmisten kanssa, jotka kokevat omaavansa paljon tietoa ja hyviä 
ideoita, mutta heitä ei ole kuunneltu. Hajallaan oleva organisaatio, kuten tä-
mä kohdeorganisaatio on, voi tietenkin olla osatekijä tässä. Mutta voi olla, 
että tähän vaikuttaa myös yrityksen johtamiskulttuuri vahvasti. Tämä ilmiö voi 
olla todella hyvä vauhdittaja sosiaalisen median hyödyntämisessä tässä yri-
tyksessä. Ihmisillä vaikuttaisi olevan paljon ideoita, joita he myös tahtovat 
jakaa. He ovat myös hyvin kiinnostuneita kehittämään toimintaa. Nämä kaikki 
ovat osa yksilön motivaatiota, joka on tärkeänä tekijänä sosiaalisen median 
hyödyntämisessä laajemmassa mittakaavassa. 
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7.2 Tutkimuksen tuloksien vertailu muihin tutkimuksiin 
 
Sosiaalisen median hyödyntämistä on tutkittu viime vuosina valtavasti niin 
ulkomailla kuin Suomessakin. Suurin osa tutkimuksista keskittyy markkinoin-
nin näkökulmaan, mutta organisaatioiden sisäinenkin viestintä ja sen mahdol-
lisuudet ovat kiitettävän usein tutkimuksen kohteena. Tälle tutkimukselle täy-
sin samankaltaista tutkimusta vertailtavaksi on vaikea löytää, joskin sellainen 
varmasti olisi mahdollista löytääkin. Tarkoituksena on kuitenkin vertailla nyt 
tätä tutkimusta laajemmin useisiin erilaisiin tutkimuksiin, jotka käsittelevät 
sosiaalista mediaa organisaation sisäisessä viestinnässä. Tällä tavoin saa-
daan vähän laajemmin käsitystä mitä yhteistä tai eroa tämän tutkimuksen 
tuloksista voi havaita verrattuna muihin tutkimuksiin. 
 
Aiemmin olen nostanut esille viisi eri tekijää, jotka vaikuttavat olevan hyvin 
merkitsevässä asemassa, kun puhutaan sosiaalisen median onnistumisesta 
tiedonjakokanavana. Näitä tekijöitä olivat tiedon laatu, sosiaalisen median 
mediarikkaus, sovelluksen käytettävyys, yksilön motivaatio ja julkisuuteen 
liittyvät tekijät. Samoja teemoja on noussut esiin myös muissa tutkimuksissa. 
Tosin niiden merkitys on korostunut tai laskenut riippuen tutkimuksen näkö-
kulmasta tai tutkimustavoista riippuen. Huisman (2011, 43–44) on tutkinut 
sosiaalisen median hyödynnettävyyttä yleisellä tasolla ja pyrkinyt aktiivisem-
min hahmottelemaan sosiaalisen median tulevaisuutta. Hänen näkemyksis-
sään korostuu yksilön motivaation merkitys. Huisman (2011, 43–44) esittää 
ennen kaikkea organisaation ja yksilön suhteen merkitystä yksilön motivaati-
oon. Organisaation tulisi tukea monin keinoin yksilöä sosiaalisen median käy-
tössä. Jain, Kankanhalli ja Singh (2009, 12) mukaan puolestaan motivaatio 
sosiaalista mediaa kohtaan on monella tavalla erilainen kuin fyysisiä toiminto-
ja kohtaan. Sosiaalisessa mediassa heidän mukaansa pitää huomioida se, 
että osallistuminen on aina oltava vapaaehtoista, palkitseminen osallistumi-
sesta on yleensä virtuaalista ja hyöty menee pääasiassa yhteisölle. Ihan sa-
mankaltaisia tuloksia en voi sanoa löytäneeni, mutta yksi asia on yhteistä: 
yksilön motivaatio. Sen merkitys on suuri näissä kaikissa tutkimuksissa. Lak-
kala (2010, 37) mainitsee myös Huismanin esittämän näkemyksen organi-
saation ja yksilön välinen suhteesta ja sen vaikutuksesta motivaatioon. Lak-
kalan mukaan sosiaalisen median käyttö on jäänyt usein alkuinnostuksen 
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jälkeen vähäiselle tasolle, kun organisaatio ei ole ollut uuden toimintatavan 
takana 100 prosenttisesti. Omissa havainnoissani nostin esille myös alkuin-
nostuksen merkityksen ja sen, että yksilön tulee löytää sovelluksessa jotain 
itselleen tärkeää. Tosin minun havaintoni perustuivat haastateltuihin siviili-
henkilöinä tässä asiassa. 
 
Jarrahi, Mergel ja Mugar (2012, 155–157) esittävät, että organisaatioilla on 
olemassa kolmen tyyppistä polkua onnistua sosiaalisen median käytössä. 
Polut ovat: 
 
1. Innovaattorit ja aikaiset omaksujat 
2. Itsepäiset yksilöt organisaation sisällä 
3. Muotivillitys pomppijat 
Jarrahin, Mergelin ja Mugarin (2012, 155–157) mukaan organisaatiot voivat 
olla innovatiivisia ja innokkaita omaksujia, jolloin kaiken uuden omaksuminen 
on nopeaa ja vaivatonta. Tämän tyyppiset organisaatiot ovat todennäköisesti 
lähteneet jo mukaan sosiaaliseen mediaan. Organisaatiossa voi olla myös 
niin sanottuja itsepäisiä tapauksia, jotka tekevät niin kuin parhaaksi näkevät 
ja väkisin hyödyntävät eri mahdollisuuksia omilla tavoillaan. Kun tällaiset on-
nistuneet ratkaisut räätälöidään eräänlaisiksi hyviksi käytännöiksi ja levite-
tään kaikkien tietoisuuteen, on uudella toimintatavalla jo valmiiksi hyvät refe-
renssit. Kolmas polku on olla myöhässä aina kaikesta ja mennä mukaan uu-
siin tuuliin, kun suosio on ylimmillään. Näitä organisaatioita Jarrahi, Mergel ja 
Mugar kutsuvat muotivillitys pomppijoiksi. Nämä löydökset ovat erittäin mie-
lenkiintoisia, mutta haasteena onkin varmaan tietoisesti olla jokin näistä. 
Oman aineistoni perusteella en pysty ottamaan kantaa tähän näkemykseen.  
 
Selkälä (2011, 46) on todennut omassa tutkimuksessaan, että monissa yri-
tyksissä on ajauduttu harhateille, kun sosiaalisen median kokonaisuutta ei 
yrityksessä ymmärretä. On esimerkkejä yrityksistä, joissa on otettu käyttöön 
blogeja palautekanavina tai keskustelufoorumeja innostamisviestinnässä. 
Hänen mukaansa on tärkeää ymmärtää koko sosiaalista mediaa, ei pelkäs-
tään tiettyjä sovelluksia ja niitäkin huonosti. Täytyy valita oikea sovellus oike-
aan tarkoitukseen. Itse huomasin tämän saman asian. Tiedon laatu ja laajuus 
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määräävät sovelluksen tyypin. Selkälän (2011, 46) mukaan sovelluksia tulisi-
kin käyttää valitsemalla joukko erityyppisiä sovelluksia tukemaan toisiaan. 
Näin voidaan rakentaa sosiaalisen median kokonaisuus ja sitä kautta nostaa 
koko viestintä uudelle tasolle.  
 
Kaiken kaikkiaan eri tutkimuksissa, sekä jo tietoperustassa esitetyissä asiois-
sa, voidaan havaita samankaltaisuuksia omien löydöksieni kanssa. Vaikka 
asiaa on tutkittu monelta eri kantilta, tietyt asiat nousevat esiin. Toisaalta 
myös eroavaisuuksia löytyy. Huisman (2011, 43–44) esimerkiksi esittää, että 
kaikkien yritysten organisaatiorakenteesta tai liiketoiminnasta riippumatta 
tulisi ottaa sosiaalinen media käyttöön. Periaatteessa olen samaa mieltä, 
mutta näkisin, että pelkästään oman aineistoni perusteella voi olla organisaa-
tioita, jotka eivät yksinkertaisesti ole vielä valmiita sosiaalisen median vaati-
maan avoimuuteen. En sano, että tämän tutkimuksen kohdeorganisaatio ei 
missään nimessä ole valmis, mutta tiettyjä viitteitä kypsymättömyydestä on 
havaittavissa. Täysin perusteltua väitettä tämän tueksi ei voi esittää, koska 
sosiaalinen media on niin laaja ja epähallittava ilmiö. Myös absoluuttinen mit-
taaminen siitä, että onko organisaatio valmis vai, on äärimmäisen vaikea jär-
jestää. Totuus paljastuu käytännössä vain kokeilemalla. 
 
7.3 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Kun tutkitaan jotain asiaa, halutaan löytää totuus kyseisestä asiasta. Se on 
tutkimuksen tarkoitus. Tutkimuksen tuloksia halutaan käyttää uutena tietona 
tulevaisuudessa ja pohjana jatkotutkimuksille. Mutta pelkkä tutkiminen ei riitä. 
On myös kriittisesti arvioitava tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia eli 
luotettavuutta ja pätevyyttä. Golafshanin (NSU 2012) mukaan luotettavuus 
laadullisessa tutkimuksessa on samojen tutkimustulosten toistuvuutta useis-
sa samanlaisissa testauksissa. Pätevyys on hänen mukaansa sitä, että onko 
tutkija oikeasti mitannut sitä, mitä hän on kuvitellut mitanneensa. Lincoln ja 
Guba (Social Research Methods 2012) esittävät neljä kriteeriä tutkimuksen 
luotettavuuden arviointiin. Niitä ovat: 
 
1. Siirrettävyys/sovellettavuus 
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2. Totuudellisuus 
3. Vahvistettavuus 
4. Uskottavuus 
Siirrettävyydellä tarkoitetaan tutkimusaineiston käsittelytapaa, jonka perus-
teella voidaan arvioida kuinka hyvin tuloksia voidaan käyttää muualla. Totuu-
dellisuudella arvioidaan tutkijan aineistostaan tekemiä tulkintoja ja niiden 
paikkaansa pitävyyttä. Totuudellisuutta voi vahvistaa tekemällä vertaisarvi-
ointeja, pitkittämällä tutkimusta ajallisesti ja vaikkapa tutkimuspäiväkirjaa pi-
tämällä. Vahvistettavuus tutkimuksessa paranee, jos tehtyihin tulkintoihin 
saadaan tukea muista tutkimuksista tai triangulaatiosta. Triangulaatiolla tar-
koitetaan sitä, että tutkimuksen tulkintoja tehdään useamman eri aineiston 
pohjalta ja tutkimuksessa on enemmän kuin yksi tutkija. Uskottavuudella tar-
koitetaan tutkimuksen objektiivisuutta. Vaikka tutkija onkin monissa tutki-
musmenetelmissä syvällä tutkimuskohteessa, hänen tulee raportoinnissaan 
pidättäytyä hyvin objektiivisena havainnoijana. (Social Research Methods 
2012.) 
 
Tässä tutkimuksessa olen pyrkinyt kuvaamaan tutkimusmenetelmiä ja aineis-
tonkeruuta, sekä valintoja eri tekniikoiden välillä mahdollisimman tarkasti, 
jotta lukijalla olisi selkeä kuva siitä mitä milloinkin ollaan tekemässä ja miksi. 
Uskoisin siirrettävyyden olevan tässä tutkimuksessa kohtuullisen hyvällä ta-
solla.  Totuudellisuutta tässä tutkimuksessa olen pyrkinyt parantamaan käy-
mällä aineistoa läpi monen eri vaiheen kautta. Aineistoa olen pilkkonut ensin 
pieniksi tiedon jyviksi ja sitä kautta luokitellut tiedot luokiksi ja teemoiksi. Sen 
lisäksi olen tämän prosessin rinnalla pyrkinyt lukemaan aineistoa läpi krono-
logisessa järjestyksessä sekä testannut luokittelussa ja teemoittelussa teke-
miäni tulkintoja. Tällä tavoin olen myös saanut aikaa ja läpikäyntikertoja 
enemmän kuin suoraviivaisemmassa analysoinnissa ja tulkinnassa. Toisaalta 
vertaisarviointi tulkintavaiheessa olisi voinut tuoda lisäuskottavuutta, mutta se 
ei ollut järjestettävissä. En myöskään katsonut sen tuottavan riittävästi hyö-
tyä, että se olisi ollut järkevää. Triangulaatiota ei tässä tutkimuksessa ole 
käytetty missään muodossa. Sen sijaan vahvistettavuutta olen tukenut vertai-
lemalla tuloksiani muihin viime vuosina tehtyihin tutkimuksiin. Lisäarvoa olisi 
tässä mielessä tuottanut laajempi ryhmä vertailututkimuksina, mutta tutki-
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musaiheen tuoreus asetti tiettyjä haasteita. Sosiaalinen media on kehittynyt 
pelkästään viimeisen viiden vuoden aikana niin paljon, että sen hyödyntämi-
nen ja siitä tehdyt tutkimukset ja niistä saadut tulokset voivat olla täysin eri-
laisia tässä aikavälissä. Näin ollen tutkimustulosten toistettavuutta voidaan 
pitää kyseenalaisena. Positiivista oli kuitenkin toisaalta se, että tutkimuksia 
on viime vuosina tehty paljon, joten tutkimusvertailua oli mahdollista tehdä. 
Tutkimuksen uskottavuus ja tutkijan objektiivisuus on hyvin vaikea perustella. 
Näin on tietenkin aina, kun objektiivisuutta perustellaan subjektiivisesti. Täs-
sä tutkimuksessa on kuitenkin todennäköistä, että tutkijalla oli ennakkoluuloja 
tutkimusta aloittaessa ja että ne ovat voineet vaikuttaa aineistonkeruussa. 
Vaikutus on voinut olla tietynlaista johdattelua haastattelutilanteissa. Toisaal-
ta tutkimustuloksiin on ollut hyvin vähäisesti ennakkoluuloja ja siten uskon, 
että tulkintavaiheessa olen ollut hyvin objektiivinen.  
 
7.4 Tutkimustulosten hyödyntäminen 
 
Tutkimuksen pääkysymyksenä oli miten sosiaalista mediaa voidaan hyödyn-
tää organisaation sisäisessä tiedonsiirrossa? Sitä pyrittiin selvittämään apu-
kysymysten avulla. Mitä sovellukselta vaaditaan, että sisällöntuottoa voi syn-
tyä? Miten tietoa voidaan jakaa tai löytää? Mitä asioita pitää huomioida orga-
nisaation johtamisessa, jotta tiedonsiirtoa voi tapahtua? Tutkimustulosten 
perusteella voidaan sanoa, että tietynlaisia ohjenuoria voidaan esittää. Sen 
sijaan mitään yhtä ja ainoaa tapaa onnistua ei todennäköisesti ole olemassa. 
Tulkintojeni pohjalta esitän, että sosiaalisen median hyödynnettävyys on te-
hokkaimmillaan silloin, kun: 
 
1. sosiaalisella medialla on johdon tuki 
2. sosiaalinen media on vapaaehtoinen 
3. organisaatio on valmis ja uskaltaa olla avoin 
4. yksilö löytää sosiaalisesta mediasta lisäarvoa hänen työhönsä 
5. sosiaalisen median sovellus on yksinkertainen, toimiva ja nopea 
6. käytetään oikeita sovelluksia kuhunkin viestintään 
7. ymmärretään, että kaikki tieto ei voi kulkea sosiaalisen median kautta 
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Kun organisaation sosiaalisen median strategia huomioi nämä asiat, on syytä 
uskoa, että tiedon leviäminen voi onnistua. Kun aloin tutkimusta tekemään, 
asetin tietyn oletuksen siihen mitkä asiat vaikuttaa tiedon leviämiseen. Näin 
oli toimittava, koska ilmiö ei ollut kovin tuttu, mutta kuitenkin halusin pureutua 
jo yhden askeleen eteenpäin ilman, että tutkimus jäisi kovin yleiselle tasolle. 
Tutkimuskysymysten asettelu paljastaa sen, että osaan alakysymyksistä 
saadaan suoraan vastaus tutkimuksen pohjalta, mutta osaan vastauksista ei 
ollut alun perin kysymystäkään. Nämä vastaukset löytyivät sattumalta ja en-
nakoimatta.  
 
Tutkimuksen löydösten ja tulkintojen pohjalta ilmiötä voisi tutkia vielä pidem-
pään. Itselleni jäi mieleen kysymys siitä, että ovatko hyödyntämistavat, -
mahdollisuudet ja -vaatimukset samanlaisia koko organisaatiossa. Organi-
saation eri osastoissa tehdään hyvin erilaista työtä ja osastoilla on hyvin suuri 
ero esimerkiksi tietokoneen käytössä. Eri osastoilla on myös hyvin erilaiset 
tarpeet tiedon jakamiseen ja saatavuuteen. Kupariasentaja, joka tekee päivit-
täin samaa työtä, ei tarvitse samalla frekvenssillä tietoa, kuin laiteasentaja, 
jonka laitteet päivittyvät joskus kuukausittainkin. Toisaalta myös johtavassa 
asemassa olevat henkilöt vaativat vielä enemmän yksittäistä dataa johta-
mansa organisaation tilasta ja tekemisistä. Heillä on myös erilaiset tarpeet. 
Jatkotutkimuksena voisi tutkia myös sosiaalisen median hyödynnettävyyttä 
johtajan työkaluna jossain tietyssä johtamisen osa-alueessa. Hyödynnettä-
vyys voi olla hyvinkin erilaista, kun ajatellaan johtajan johtamisperiaatteiden 
tiedottamista ja toisaalta johtajan tiedon keruuta organisaation tunnetilasta. 
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